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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
El presente trabajo de grado tiene como propósito analizar la influencia de las campañas de 
prevención sobre el consumo de tabaco en los jóvenes colombianos, especialmente 
estudiantes de la Pontificia Universidad Javeriana de Cali, tomando como punto de 
referencia la teoría de la Mediación Social planteada por Manuel Martín Serrano planteada 
en el año de 1977. Después de analizar diversas teorías sobre representaciones e 
imaginarios sociales se escogió la teoría de Manuel Martin Serrano debido a que recopila 
los puntos importantes que se quieren analizar desde la comunicación. Hace algún tiempo, 
se ha evidenciado que el consumo de tabaco ha disminuido en numerosos sitios públicos 
del país, tal como lo demuestra el Estudio Nacional de Consumo de Sustancias 
Psicoactivas, en el que se evidencia que el consumo de cigarrillo del año 2008 al 2013 
disminuyó de un 17,3% a un 12,9%, además de una significativa disminución de los nuevos 
consumidores pasando de 540.000 personas en el año 2008, a 260.000 personas en el año 
2013 (Gobierno Nacional de Colombia, 2014). 
 
Esta disminución se ha presentado en gran medida por las arduas campañas publicitarias 
que se han llevado a cabo, originadas en las prohibiciones legales existentes que están 
contenidas en la Ley 1335 de 2009 conocida popularmente como la Ley Antitabaco. Con 
esto se podría decir que la influencia de los medios como mecanismo de prevención de 
consumo ha sido de gran efectividad hasta el día de hoy, pero aun así se puede evidenciar 
que el tabaco sigue siendo uno de los factores principales de muertes en el país ya que 
anualmente fallecen 20.000 personas por el consumo de este producto (El Espectador, 
2013). Para esto es indispensable analizar el desarrollo cultural y social que ha tenido el 
cigarrillo a lo largo de los últimos años teniendo en cuenta cuestiones como la identidad, 
los medios de información y comunicación en torno a la salud pública y el bienestar de las 
personas. 
 
De esta manera, en una población joven ubicada en el entorno de la educación media y 
superior se encuentra expuesta a una multitud de representaciones colectivas y sociales, 
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determinadas bien sea por su entorno social o por la norma y el poder imperativo del 
Estado. Así pues, un ejemplo de una representación colectiva es el del joven bachiller o 
universitario no fumador que departe con sus amigos en establecimiento nocturno y en el 
transcurso de esta fiesta se encuentra con que todos fuman cigarrillos; al sentirse cohibido 
por el ambiente y las burlas de sus amigos, accede a su consumo, corriendo el riesgo de que 
posteriormente lo convierta en un hábito al hallarse en situaciones de ansiedad o estrés. En 
este caso, la representación colectiva en ese grupo social de jóvenes universitarios es que el 
cigarrillo es un producto para consumir en fiestas para aparentar algún estatus social o 
adaptación al medio social que lo rodea. Y en este caso, se presenta un cruce de 
circunstancias que se puede plantear en dos escenarios: el primero de ellos es una 
representación social que establece que consumir cigarrillo para esta determinada población 
en determinadas circunstancias es bien visto; el segundo, también constituye una 
representación que establece que conforme a la problemática de salubridad pública y las 
normas vigentes, fumar para la población joven además de ser perjudicial es prohibido o 
restringido en aras del fin Estatal de asegurar la salud de su población, conforme a los 
compromisos adquiridos internacionalmente (Convenio Marco de la OMS para prevenir el 
consumo de tabaco del año 2003). Ambos escenarios se ven fuertemente influenciados por 
el poder de la Mediación Social y la forma en que las campañas publicitarias y los Medios 
de Comunicación Masivos (En adelante MCM) influyen para uno u otro de los escenarios. 
 
De esta forma, el conflicto que se expone trasciende a cómo la persona desde su perspectiva 
personal, y tomando como elementos los mensajes que los MCM transmiten sobre el 
consumo de cigarrillo, puede tomar una postura frente al consumo del tabaco, y llegar a 
ponderar sus efectos perjudiciales con los beneficios que traería su consumo respecto a su 
esfera personal y su contexto social, ya que lamentablemente la publicidad en torno al 
tabaco, como se verá en este estudio, también ha estado propugnando a favor de su 
consumo pese a las reiteradas regulaciones implementadas por el Gobierno Nacional y las 
recomendaciones de Organizaciones no Gubernamentales. 
 
Así las cosas, se puede vislumbrar como esta decisión puede cambiar la perspectiva de una 
determinada comunidad, que para el caso objeto de este estudio correspondería a los 
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jóvenes estudiantes de la Pontificia Universidad Javeriana de Cali. Por eso, más allá de las 
cifras sobre consumo de tabaco en jóvenes, lo que se pretende es mostrar como las 
campañas publicitarias en contra del consumo de tabaco pueden llegar a influir en las 
decisiones de los jóvenes universitarios, consumidores o no, y si estas influyen en la 
percepción de riesgo que tienen de este producto, relacionado con los riesgos para la salud 
propia y de las personas a su alrededor en la modalidad de fumadores pasivos, todo 
circunscrito en la Teoría de la Mediación Social relacionada con los Medios de 
Comunicación Masivos. 
 
En resumen, el trabajo tiene como finalidad examinar las mediaciones sociales que han 
creado las campañas de prevención en los jóvenes acerca del consumo de tabaco, mediante 
un ejercicio de investigación y análisis. Es muy importante que se analice la imagen y el 
sentido que se le ha otorgado al cigarrillo y al consumidor de este a través de los años, el 
papel que ha ocupado en la sociedad, y finalmente el significado de las mediaciones 
sociales dentro de una práctica que es tan popular en la actualidad y en los últimos años. La 
pregunta de investigación del trabajo es: ¿Cómo se configura la mediación social de los 
medios masivos de comunicación para el caso de la relación entre los jóvenes universitarios 
y las campañas publicitarias para la prevención del consumo de tabaco? 
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2. OBJETIVOS 
 
2.1. Objetivo general 
 
Analizar cómo se configura la mediación social de los medios masivos de comunicación 
para el caso de la relación entre los jóvenes estudiantes de la Pontificia Universidad 
Javeriana de Cali, y las campañas publicitarias para la prevención del consumo de tabaco. 
2.2. Objetivos específicos 
 
 Describir cómo es la mediación cognitiva para el caso de la relación entre los 
jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali y las campañas publicitarias para la 
prevención de consumo de tabaco. 
 
 Describir cómo es la mediación estructural para el caso de la relación entre los 
jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali, y las campañas publicitarias para 
la prevención del consumo de tabaco. 
 
 Analizar la forma en que las fases encontradas dentro del desarrollo de la Mediación 
Social se agotan en el proceso de abstracción de las campañas publicitarias para la 
prevención del consumo de tabaco, por parte de los jóvenes estudiantes de la Pontificia 
Universidad Javeriana de Cali. 
 
 
 
 
 
 
 
8 
 
3. JUSTIFICACIÓN 
 
El desarrollo del presente trabajo resulta importante para dar una explicación a la 
percepción que tienen los jóvenes en relación al consumo de cigarrillo con fundamento en 
las campañas publicitarias a las cuales se exponen a través de los distintos MCM. De esta 
manera, se puede dar explicación desde un punto de vista de la mediación social como los 
jóvenes adoptan una tendencia nacional de prevención de consumo de tabaco, teniendo en 
cuenta las tensiones que surgen entre los conceptos de mediación cognitiva y mediación 
estructural, es decir, si han sido conscientes del cambio que se ha tratado de gestar a través 
de normas, campañas y recomendaciones del Estado, y si no es así, por qué no se ha 
tomado este cambio de concepción frente a este tema. 
 
Esto, se analiza desde la teoría planteada por Manuel Martín Serrano, que implica el estudio 
de los objetivos y mecanismos de la mediación social para lograr cambios en las 
representaciones sociales de la población, esto se realiza desde dos clasificaciones 
primordiales, la mediación cognitiva y la mediación estructural. La relevancia que se 
encontró en esta teoría para su uso es debido a que sus aplicaciones giran en torno al área 
de Comunicación. Para este punto de análisis se involucra a la población joven de la 
Pontificia Universidad Javeriana. 
 
También se debe destacar que esta investigación da la posibilidad de presentar al lector una 
serie de testimonios y apreciaciones de las personas dentro de la muestra a evaluar, que 
indiquen de forma concisa si las mediaciones han tenido alguna influencia en cuanto al 
consumo del cigarrillo en los jóvenes, y a su vez discernir sobre el concepto que tienen 
ellos en cuanto a las campañas publicitarias que se vienen adelantando en el asunto. 
 
Adicionalmente, la presente investigación puede constituir un antecedente importante para 
que las autoridades universitarias analicen las medidas que han adoptado en contra del 
consumo de tabaco y que han sido divulgadas en las instalaciones de la Pontificia 
Universidad Javeriana Cali, abriendo la posibilidad a un replanteamiento de las estrategias 
necesarias para generar un nivel de conciencia e influencia suficiente y de esta forma 
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reducir el consumo de este producto en los jóvenes estudiantes propugnando por una vida 
sana y libre de humo de tabaco, sin contar con la preocupación por el bienestar de las 
personas que pueden resultar perjudicadas en calidad de fumadores pasivos, todo a través 
de un mejoramiento de las campañas, acorde con conceptos básicos de mediación.  
 
Y no menos importante, entre las justificaciones del presente, se encuentra la posibilidad de 
plasmar los conocimientos adquiridos durante estos años en la carrera de Comunicación de 
la Universidad Javeriana presentando temas tan propios de un comunicador como el afán y 
la preocupación por las problemáticas sociales más comunes en el mundo, como lo es el 
tabaquismo. Así pues, para muchas personas puede resultar interesante conocer a qué 
factores del entorno social está ligado y es dependiente, cómo se construye su identidad y 
los rasgos de su personalidad, incluyendo sus prácticas. Finalmente, el trabajo se hace con 
el uso de conceptos que se han manejado durante toda la carrera; cultura, sociedad, 
representaciones, colectividad, medios de comunicación, redes sociales, etc. 
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4. ANTECEDENTES 
 
En este acápite se darán a conocer algunas investigaciones en las que se ha profundizado en 
tres categorías de indagación. La primera estará basada en el concepto de la influencia de 
los Medios de Comunicación Masiva, el segundo comprende la relación Tabaco y 
Comunicación Visual, y la tercera se denomina el Mercado del Tabaco. 
4.1. La Influencia de los Medios de comunicación  
 
En los siguientes antecedentes se podrá apreciar las diferentes investigaciones acerca de la 
influencia de los medios de Comunicación en los miembros de la sociedad, además de la 
manipulación que estos pueden llegar a tener en la creación de identidades. El primero de 
ellos indaga sobre la influencia poderosa de los medios y su alineación con intereses de 
grandes actores sociales; el segundo, habla sobre la forma en que los Medios pueden 
manipular las perspectivas de la población y su instrumentalización para lograr propósitos 
comerciales.  
4.1.1. Influencia de los Medios de Comunicación en Educación Actual 
 
Para seguir una coherencia con el dominio de los medios, el antecedente titulado 
“Influencia de los Medios de Comunicación en la Educación Actual” escrito por el profesor 
Manuel Santiago, es un estudio de carácter cualitativo enfocado en la educación, que habla 
acerca de la sociedad creada a partir de modelos que se expanden gracias a los Medios de 
Comunicación, que corresponden a modelos individuales y colectivos formados por 
políticos, por grandes multinacionales económicas y minorías con alguna característica en 
común. Adicionalmente, muestra la relación de estos modelos con el entorno educativo de 
los jóvenes (Santiago, 2009). 
 
El autor indica que los medios a veces cumplen una función meramente informativa, pero 
algunas veces tiene objetivos claramente consumistas, ideológicos o que a todas luces son 
completamente irreales, pero que a pesar de ello los jóvenes los toman como válidos y los 
incorporan totalmente en sus comportamientos. 
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En relación con lo anterior se basará en la publicidad considerada la comunicación en su 
estado más puro, capaz de transmitir ideas a muchas personas a la vez, con mensajes claros 
y directos, de fácil entendimiento para el receptor, y que pueden transmitir enormes 
cantidades de información en espacios muy pequeños. 
No podemos olvidar la principal característica de la publicidad, que consiste en su gran 
capacidad de manipulación la cual viene predeterminada por sus mismos fines, los cuales 
consisten en convencer al público que se dirige para que consuma algún producto, 
modificar sus posturas frente algún tema de interés o adoctrinarlos en referencia a algo 
específico. De esta manera, por ejemplo, los jóvenes se adaptan a distintos modelos de 
Medios de Comunicación que predeterminan su conducta en familia o sociedad, que se 
circunscribe a un factor de identidad con el medio tomado. 
En relación con lo anterior, el autor concluye que “los medios crean conductas y 
comportamientos que la sociedad en su totalidad asume, a veces con excesiva pasividad, 
mostrando los medios una clara manipulación sobre los individuos; por lo que la labor real 
de la Escuela de Calidad del presente y del futuro pasa por integrar estos medios en sí 
misma, no sólo aprender sus reglas, sus códigos y saber interpretar los mensajes que nos 
envían los distintos medios, sino para crear individuos realmente críticos que sean capaces 
de discernir entre información válida e información no válida, evitando así la manipulación 
a la que por parte de todos los medios estamos siendo sometidos” (Santiago, 2009, pág. 
p.68) . 
Por lo anterior, el autor concluye que la educación es fundamental para poder tener la 
capacidad interpretativa de los mensajes que son percibidos a través de los Medios de 
Comunicación porque, como lo manifiesta él, el mundo está invadido por nos mismos. Por 
ende, el autor insiste en que los docentes deben estar capacitados para indicar a los alumnos 
jóvenes, las pautas necesarias para evitar la manipulación que puedan pretender estos 
MCM. Este es un punto clave de la investigación toda vez que el enfoque de la misma recae 
sobre una muestra de jóvenes universitarios. 
A raíz de esto, se logra observar de manera clara que este antecedente brinda la explicación 
acerca de la manipulación que los medios tienen hacia el público en general, finalizando de 
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manera reflexiva sobre la incentivación al razonamiento crítico de los individuos. Así pues, 
este aporte se considera de gran importancia para la elaboración del presente trabajo. 
4.1.2.  Funciones y Efectos de los Medios de Comunicación de Masas 
 
Este es un documento titulado “La Comunicación Política Mediática y sus Dimensiones 
Sociales” realizado por la Doctora María Trinidad Bretones elaborado a partir de su Tesis 
Doctoral original de la Universidad de Barcelona. Este documento de síntesis y análisis, en 
el que realiza un recuento histórico sobre los elementos que constituyen los Medios de 
Comunicación, aproximándose a la Teoría de los Efectos de los Medios. 
La autora a partir de la revisión de modelos y teorías ya establecidas por otros autores, 
indica que en el presente no se realiza alguna teoría nueva sobre las funciones de las 
actividades que los medios de comunicación hacen, sino por el contrario, identifica 
funciones de los hallazgos que se han encontrado en investigaciones aplicadas sobre efectos 
que los mensajes de los medios producen en los sujetos receptores de la comunicación de 
masas. Esto lo amplía, indicando que los medios contienen una función social, una función 
manipuladora, una función movilizadora, de control social y de reproducción cultural 
(Bretones, 2008). 
En el punto de la función social, se destaca el manejo de la Teoría de los efectos de los 
medios, en el que, se infiere que los estudios diversos sobre la misma tienen un punto 
común de enfoque y es tomar los conocimientos, información y datos para comprender el 
funcionamiento de los medios y el fenómeno de la comunicación de masas, existiendo 
ciertas líneas constantes de los sentidos asignados a las funciones sociales de los medios de 
comunicación. 
Para el punto de la manipulación, se desarrolla de forma evolutiva a través del estudio de 
varias teorías que han manejado el punto de manipulación de los Medios. La primera de 
ellas se denomina Teoría Hipodérmica, basándose en la capacidad de un medio para 
intervenir en la conducta de un individuo, en el que pueden destacarse un efecto más, o 
menos nocivo del medio, porque detrás de su influencia se puede encontrar el interés de un 
grupo de presión, por lo general más pequeño que la población a la que va dirigido el 
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mensaje. La segunda, denominada Teoría Crítica establece en palabras de (Bretones, 2008): 
“la superestructura cultural e ideológica desarrollada en forma de una "industria cultural" -
en la que se incluyen a los medios con un papel relevante en la producción y distribución de 
símbolos- cumple la función de manipular a la sociedad -consumidora de esta industria- 
dirigiendo y disciplinando sus necesidades, dirigiendo y disciplinando su consumo cultural. 
El objetivo final de esta manipulación y de este consumo dirigido de signos es el 
embrutecimiento de la masa hasta el punto de anular cualquier forma de energía que pueda 
significar un enfrentamiento con el poder establecido”. 
Posteriormente, hace un análisis ejemplificado sobre los casos en los que la propaganda ha 
tenido una fuerte influencia en la historia, recordando casos como el de la propaganda Nazi, 
que controló todos los medios de comunicación posibles y ejerció una influencia sin 
precedentes. 
Luego, en cuanto a la función movilizadora indica que esta comprende la relativización de 
los efectos de los medios en las investigaciones sobre la comunicación de masas. Es decir, 
se analiza desde el punto de vista funcional, un replanteamiento de la función manipuladora 
de los medios de comunicación. Por lo tanto, en cada estudio realizado se tienen en cuenta 
los siguientes aspectos importantes a saber, planteados por el autor:  
1. La conservación del modelo y el control de las tensiones. 
2. La adaptación al ambiente. 
3. La persecución de la finalidad. 
4. La integración  
La función de control social se resume en el análisis del control que ejercen los medios a 
través de dos teorías: la propagandística y la de Agenda Setting, esta última enmarcada en 
la Teoría de la Espiral del Silencio, que se analizará posteriormente. Ambos buscan o bien 
mantener un orden social o promover el cambio o gestión del mismo a través de 
información de interés para la población, parcializada o no. 
Finalmente, la función de reproducción cultural se encuentra enmarcada en la teoría 
culturológica y la perspectiva culturológica, en el que básicamente se le da un carácter de 
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producto susceptible de masificación a la cultura, para que el mismo sea consumido o 
divulgado a través de los medios a la población, creando marcos de referencia o 
estereotipos que predefinen la posición cultural del receptor del mensaje, bien sea 
transmitiendo o creando cultura. 
Este antecedente también logra adentrarse en teorías previas comparando y opinando acerca 
de la influencia de los medios en nuestra sociedad actual. Por esta razón, el artículo 
referenciado tiene la capacidad de influir en la elaboración de este proyecto de grado. 
4.1.3.  Opinión pública y medios de comunicación. Teoría de la Agenda Setting 
 
El antecedente denominado “Opinión Pública y medios de comunicación: Teoría de la 
Agenda Setting” fue realizado por el Profesor José María Rubio Ferreres, y corresponde a 
un artículo que hace un discernimiento sobre la influencia de los medios de comunicación 
en la formación de la opinión pública en el que determinados acontecimientos y noticias 
son tomados por los receptores y organizados en una especie de “agenda” (de ahí el nombre 
de la teoría) lo que conlleva que la opinión pública se forme a partir de lo que la sociedad 
considera relevante. Por tanto los conceptos que se describirán a continuación provienen 
netamente de su texto. 
El autor inicia dando un concepto de opinión pública, el cual no presume de una definición 
coherente ya que es ambiguo y difícil de asimilar, pero lo relaciona como un fenómeno 
comunicativo y psicosocial que depende del contexto histórico y socio cultural, el cual está 
determinado por tres elementos: los sujetos o individuos que opinan, el objeto o tema sobre 
el que se opina, y el ámbito o contexto en el que se forma la opinión pública (Ferreres, 
2009). 
También hace una aseveración categórica al afirmar que la opinión pública no es lo mismo 
que la cultura, como tampoco el conjunto de paradigmas de ideas, creencias y valores que 
predominan en cada sociedad. La opinión pública se crea y se mueve dentro de los límites 
de esos paradigmas. 
En relación con la estructuración de la Agenda Setting, el autor cita en su referencia a 
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Walter Lippmann, quien afirma que la opinión pública, responde, no al entorno, sino a un 
seudoentorno construido por los medios informativos. Lo que manifiesta el autor es que 
entre el entorno y los individuos nos encontramos ante la presencia de un seudoentorno que 
estimula su comportamiento, y por tanto los medios de información son una fuente 
primaria, aunque no única, de las imágenes y de las ficciones que tenemos en nuestras 
mentes y con las que se llega a formar opinión pública, que terminan reduciendo la realidad 
a estereotipos. 
Plantea que la opinión pública se desarrolla en un ambiente democrático, en el que el 
Estado garantiza que la misma se puede realizar con fundamento en los derechos a la libre 
expresión, pensamiento y organización, y actualmente el fenómeno de la opinión pública 
está dirigido a las masas, en el que resultan de amplia importancia la tipología de los 
mensajes transmitidos con información en sentido estricto como las noticias, y que pueden 
estar manejadas por grupos minoritarios o de una clase social favorecida. Por ende, este 
poder de atracción se sustenta en gran medida en la teoría de la Agenda Setting, en el que 
se indica que como consecuencia de la acción de los periódicos, de la televisión y de los 
demás medios de comunicación, el público es consciente, ignora, presta atención, descuida, 
enfatiza o pasa por alto elementos específicos de los escenarios públicos. La gente tiende a 
incluir o a excluir de sus propios conocimientos lo que los medios incluyen o excluyen de 
su propio contenido. 
El autor concluye que los medios de comunicación de masas tienen un papel preponderante 
en la manufactura del consentimiento colectivo. Podemos también dar un paso más y 
afirmar que los medios de comunicación de masas - como consecuencia final de su papel en 
la configuración de la mentalidad dominante y en la manufactura del consentimiento 
colectivo- terminan por ser piezas claves al servicio de la aparición, desarrollo, fijación y 
mantenimiento de ciertos peligros o dogmatismos democráticos que de vez en cuando 
afloran en las sociedades de inspiración liberal y pluralista, y cuyo efecto es la "espiral del 
silencio". 
Este aporte es bastante relevante para el presente trabajo porque permite vislumbrar como 
un medio de comunicación puede influir en la opinión pública, trasladado al contexto de la 
investigación, brinda aportes sobre la forma en que se gestiona la opinión pública de los 
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jóvenes alrededor del consumo de tabaco, a través de una interesante teoría que puede 
explicar el comportamiento de los tramites gubernamentales sobre el control de este 
consumo. 
4.1.4. Sobre la relación posmoderna entre pensar y obrar y la influencia de los medios de 
comunicación 
 
El artículo en el presente antecedente se titula: “Sobre la relación posmoderna entre pensar 
y obrar y la influencia de los medios de comunicación”, el cual es escrito por el profesor 
Juan Ramón Muñoz Torres, titular de la cátedra de periodismo de la Universidad 
Complutense de Madrid. En dicho documento, el autor discierne sobre la incongruencia 
existente entre las actuaciones del individuo y los motivos o pensamientos que lo llevaron a 
tomar tales decisiones, creyendo que actualmente se ha incrementado la tendencia a no 
existir una relación lógica entre estas actuaciones en función de los medios de 
comunicación. Este estudio lo realiza de manera histórica, trayendo conceptos que 
involucran el vacío de las ideas en el modernismo, en puntos relevantes como los debates 
morales (Muñoz Torres, 2014). 
 
El autor plantea su tesis indicando que la vida cotidiana cada vez se encuentra más 
dominada por los mensajes icónicos, dejando a un lado la reflexión de la persona, viviendo 
en una cultura de la imagen. Esto se traduce en que la razón instrumental ha desplazado a la 
razón especulativa.  
 
Luego de hacer una reflexión sobre la carencia de ideas sólidas para afrontar un debate, el 
autor plantea tres causas de la desorientación de las personas respecto al pensamiento-
acción, las cuales son: 
 
1. La desconfianza en la capacidad de la inteligencia humana. 
2. Predominio de una mentalidad empírico-positivista. 
3. Hegemonía del pensamiento relativista y escéptico sobre lo no comprobable. 
Dentro de los aspectos destacables, contando con estas causas, el autor indica que los 
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medios desempeñan una función de liderazgo social con consecuencias positivas o 
negativas, esto fundado en la capacidad de objetar y modificar lo que el colectivo recibe a 
través de sus mensajes.  
Por lo anterior, el autor infiere que los medios han pasado de un "paradigma especular" en 
el que reflejan lo que ha pasado, propio de los años 50 y 60 del siglo XX, al paradigma 
contemporáneo o construccionista, donde los medios fabrican la realidad. El autor 
expresamente indica que estos paradigmas deforman los medios por las razones que se 
exponen a continuación: “lo modifican –en mayor o menor medida– por el simple hecho de 
hacer "visible" a un amplio número de personas fenómenos hasta entonces poco o nada 
conocidos; por otro lado, es obvio que los medios no pueden crear la realidad ex novo; 
incluso cuando fabrican pseudo-eventos, su actividad se apoya inevitablemente en seres y 
relaciones preexistentes” (Muñoz Torres, 2014). 
Este trabajo resulta de importancia para la investigación porque permite determinar como la 
influencia de los medios respecto al consumo del tabaco puede provocar una interpretación 
indebida del mensaje que se quería transmitir, no logrando su cometido y por el contrario, 
de manera incongruente con la realidad, generando un comportamiento contrario a lo que 
pretende señalar los actos publicitarios, en este caso, las posturas que se quieren adoptar en 
contra del tabaco. 
4.2. La Comunicación y la Salud frente al Tabaco 
 
En esta categoría, se analiza de forma concreta la relación existente entre el consumo del 
tabaco y la comunicación visual representada por las campañas publicitarias que se hayan 
podido originar como promotoras del consumo de este producto, a expensas de sus 
perjuicios para la salud y de las normas que actualmente restringen la publicidad de este 
consumo. El primer trabajo analiza como las grandes compañías de tabaco ejercen su 
influencia para publicitar sus productos; el segundo, establece los criterios históricos y de 
salubridad para sustentar el rechazo al tabaco; el tercero, realiza un estudio del impacto de 
las imágenes alertando sobre los riesgos del tabaco, que son adheridas a las cajetillas de 
cigarrillos. 
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4.2.1. El Mensaje Mortal detrás de las campañas publicitarias 
 
El siguiente antecedente titulado “El mensaje mortal detrás de las campañas publicitarias de 
tabaco”, es escrito por Leslie Lareo Almario proveniente de la Universidad Piloto de 
Colombia. Este artículo, a grandes rasgos, presenta un estudio técnico y detallado sobre la 
publicidad que se realiza a favor del consumo de tabaco y como las compañías se 
empeñaron durante gran tiempo en influenciar a las personas, desde distintas perspectivas, a 
consumir este producto. 
La esencia de la publicidad en la industria del tabaco con la aparición de los medios 
alternativos y masivos de comunicación, desde las campañas realizadas por las grandes 
marcas como Marlboro y Camel, no podría ser otra sino un minucioso trabajo de omisión y 
engaño. El siglo pasado fueron estas marcas y otras quienes difundieron por el mundo el 
ideal de una vida aventurada con belleza y sociabilidad ciento por ciento enlazadas al 
consumo de un cigarrillo. 
Este ensayo realiza la interpretación de diferentes tipos de publicad sobre el tema, un 
análisis con cifras, expertos y estudios que respaldan varios factores relacionados a la 
problemática. 
La autora hace alusión a la publicidad como medio de persuasión, la cual nos habla de tener 
la capacidad de sembrar ideas en las mentes de las personas de tal forma que se logra 
imponer tendencias dependiendo de las necesidades de cada cultura (Almario, 2012). 
Su metodología está basada en estadísticas e investigaciones realizadas por los diferentes 
autores de los cuales toma fragmentos y los desglosa según su opinión en relación con la 
temática referida. 
En el ensayo la autora concluye citando a Rafael Lutzardo, uno de sus referentes 
bibliográficos, ¿Hasta qué punto influye la publicidad en el mundo del tabaco? Cuya 
respuesta es que la industria del tabaco busca los medios necesarios para poder crear un 
factor de convencimiento a través de la mimetización de su imagen, rozando los límites de 
lo subliminal, aprovechándose de una realidad que es capaz de ser desvirtuada pero 
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comprobable en muchos casos: los jóvenes se inclinan hacia lo prohibido. Con esto se 
busca primordialmente que los nuevos jóvenes fumadores sustituyan aquellos adultos que 
abandonan el cigarrillo y aquellos que fallecen por sus consecuencias (Como se cita en 
Almario, 2012).  
En este sentido, el autor citado establece que la incitación al consumo de tabaco en los 
jóvenes proviene de la restricción misma como una imagen en la que se fundamenta un 
concepto social entre lo tentador y lo prohibido, donde este dilema en una etapa de 
exploración social como la adolescencia genera un consumo por curiosidad y otros factores 
de la personalidad que predeterminan la conducta de los sujetos sociales. 
Para esta investigación, este antecedente constituye una parte importante en cuanto la 
relación entre medios de comunicación y el tabaquismo. Cumple con los requerimientos 
ejemplares para la construcción y comparación de teorías acerca del consumo de cigarrillo 
y la publicidad que lo sustenta. 
4.2.2. Tabaco y Trabajo 
 
El escrito que sustenta este antecedente se titula “Tabaco y Trabajo” el cual fue realizado 
por el médico especialista en salud ocupacional, el Doctor Rafael Sierra. El autor indaga 
sobre la preocupación que se crea acerca del consumo de tabaco, mostrando así, su historia, 
su consumo actual, la adicción que causa, sus efectos, el riesgo del hábito y su prevención. 
De acuerdo a lo expuesto por el autor, el cigarrillo ha sido uno de los asesinos más letales, 
crea una necesidad a la víctima, y la vuelve inconsciente del daño severo que le puede 
causar al organismo. A su vez tiene la capacidad de contaminar el ambiente de quienes 
rodean al consumidor frecuente, logrando así, causar efectos nocivos en quienes no lo 
consumen (Sierra, 1995). 
 
De acuerdo a lo expuesto por el autor, el uso del tabaco tiene su origen en América, usado 
antiguamente por los aborígenes antes de la llegada de los españoles, su uso era para fines 
religiosos y medicinales. Calmar la ira de los dioses, agradecer por los buenos eventos, 
sahumerios, purgantes, cicatrizantes, y demás eran algunos de los usos que le daban a esta 
planta. Al extenderse a Europa a mediados del siglo XIX y hasta la segunda guerra mundial 
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la mayoría de consumidores eran hombres, debido a que se consideraba un acto meramente 
masculino.  
 
Con esto se puede dar constancia que el consumo del tabaco ha ido evolucionando a través 
de los años, creando estilos de vida, representaciones e imaginarios entorno a su uso. El 
hombre transforma su realidad de acuerdo al tiempo y a la sociedad en la que se 
desenvuelve, y en la actualidad se puede evidenciar que el consumo de cigarrillo (tabaco), 
se está volviendo cada vez menos notorio. 
 
A manera de conclusión el autor se dirige a un público fumador para crear una 
concientización acerca del consumo de tabaco, pero a su vez hace un llamado a los no 
fumadores, a que exijan su derecho a respirar un aire libre de humo. Así mismo critica los 
simples letreros de “No Fumar” debido a que no aportan información valedera para evitar 
hacerlo. 
 
Así pues, en este antecedente se logra evidenciar un repudio hacia el consumo de tabaco, la 
ausencia de información como causa inmediata de que el consumo de tabaco solamente 
provoca perjuicios a la salud, pero también se puede observar el desarrollo que han tenido 
las diferentes campañas publicitarias en relación con este tema, además de la gran acogida 
de la sociedad actual a estas nuevas reglas implementadas acerca de los espacios libres de 
humo. 
4.2.3. Análisis del efecto de las imágenes de advertencia a los fumadores, en las cajetillas 
de cigarrillos, sobre el hábito de fumar en los jóvenes caleños 
 
Este trabajo titulado “Análisis del efecto de las imágenes de advertencia a los fumadores, 
en las cajetillas de cigarrillos, sobre el hábito de fumar en los jóvenes caleños.” corresponde 
al proyecto de grado realizado por las estudiantes Jessika Paola Sánchez y Luisa Fernanda 
Velarde Duque de la Universidad Autónoma de Occidente para el programa comunicación 
publicitaria. Este proyecto comprende un análisis del efecto de las imágenes de advertencia 
a los fumadores, en las cajetillas de cigarrillos, sobre el hábito de fumar en los jóvenes 
caleños, de conformidad con lo dispuesto por la Resolución 01956 del 21 de julio de 2008, 
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cuyo objetivo es generar conciencia del daño que causa en la salud el consumo de tabaco.  
Esta resolución conlleva a la prohibición total de la publicidad, promoción y patrocinio de 
productos del tabaco, entrada en vigencia la ley mencionada anteriormente establecen la 
ubicación de las nuevas imágenes de advertencia en las cajetillas de cigarrillo. 
La metodología empleada para esta investigación fue de carácter cualitativo con enfoque 
fenomenológico, para lo cual se empleó la técnica de entrevista en profundidad estructurada 
no dirigida en las que se logró mostrar por medio de un esquema de preguntas, la 
percepción, emoción y sensación de cada uno de los jóvenes entrevistados de la ciudad de 
Cali acerca del consumo de tabaco. Esto con el fin de facilitar que el entrevistado tuviera 
mayor libertad de expresión de sus sentimientos, puntos de vista y vivencias acerca del 
tema que se está investigando. Esta técnica tiene como fin profundizar en el interior de los 
sujetos auscultados y percibir cómo expresan sus respuestas con sus propias palabras siendo 
una entrevista informal y dinámica, para así cumplir con los objetivos que se plantean en la 
investigación.  
Como conclusión, las autoras evidencian que los jóvenes caleños empiezan el consumo de 
cigarrillo a temprana edad, y no dan importancia a las imágenes expuestas en cada una de 
las cajetillas de cigarrillo. 
Este antecedente mira desde una perspectiva publicitaria acerca de la influencia de 
imágenes para la prevención del consumo de tabaco. Teóricamente, se basan en autores 
como Roland Barthes con su estudio de la retórica de la imagen en la década de 1980 y al 
autor Perucho Mejía García que habla de los tropos visuales en el año 2009, siendo este 
punto importante para cumplir uno de los objetivos del presente trabajo de grado, el cual 
tiene relación con el efecto causado por los medios publicitarios en los Jóvenes caleños en 
referencia con el uso del cigarrillo (Sánchez Vega & Velarde Duque, 2011). 
4.2.4. 50 mitos del tabaco 
 
El libro denominado “50 mitos del tabaco”, fue escrito por Rodrigo Córdoba y Encarna 
Samitier del Departamento de Salud y Consumo del Gobierno de Aragón, España, 
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patrocinado por el Comité Nacional para la Prevención del Tabaquismo, y comprende 
puntos muy relevantes sobre los mitos que ha generado la población sobre el tabaquismo, 
no solamente en España sino que puede ser perfectamente aplicable a cualquier sociedad 
aquejada con esta problemática. 
 
El texto clasifica los distintos mitos del tabaquismo respecto a categorías como la libertad, 
la salud, la sociedad y económicos, además de los mitos generados cuando se deja la 
adicción al tabaco. De esta manera, se resumen estos en frases comunes que se han oído en 
la sociedad, y se desvirtúan o se afirman las mismas con un fundamento científico respecto 
a la salud, estadístico, sociológico con entrevistas y testimonios de personas involucradas 
en cada situación, e incluso con fundamentos de tipo histórico para generar el contexto de 
la respuesta (Córdoba & Samitier, 2009). 
 
Este texto tiene un enfoque en tema de salubridad, como una forma de generar conciencia y 
prevención a partir de afirmaciones del común, no solo limitándose a afirmaciones vagas 
sobre los efectos negativos del tabaco, sino mostrando perspectivas desde todos los ámbitos 
para sustentar la única verdad cierta para los autores: el tabaco produce enfermedades y 
causa la muerte. 
 
El mismo puede ser de utilidad para la investigación porque tiene constantes remisiones y 
atribución de causas y efectos a los fenómenos periodísticos y la información transmitida a 
través de los medios de comunicación masiva, indicando que los mismos han tenido una 
poderosa influencia tanto para su promoción como la prevención del consumo. 
 
Así las cosas, podemos ver como los antecedentes citados en el presente trabajo toman el 
problema de tabaquismo desde diferentes perspectivas, pero alineadas por dos ejes que 
parecen fundamentales: su afectación a la salud y la forma como los medios tienen la 
influencia suficiente para establecer modelos de representación de las ventajas y 
desventajas del tabaco, pero al final todo se alinea en un interés general de mostrar que los 
efectos de este producto son nocivos y que las campañas en su contra han ido tomando 
fuerza con el tiempo. 
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5. MARCO CONCEPTUAL 
 
El siguiente marco conceptual se fundamenta sustancialmente en la Teoría de la Mediación 
Social, que se dividirá su estudio en dos apartados a saber: el primero de ellos involucra la 
dualidad de la Mediación Social que comprende la mediación cognitiva y la mediación 
estructural que deben tener los Medios de Comunicación, que corresponden al cambio del 
entorno social y análisis de los diferentes medios. El segundo de ellos está relacionado con 
las distintas fases de desarrollo de los niveles originados por la Mediación Social en sus 
manifestaciones, los cuales surgen en virtud del múltiple enfoque que maneja esta teoría 
para manifestar las posibilidades que tienen varios receptores de percibir distintas 
informaciones que les permite crear una representación con base en lo que decidan o 
transmitan los medios. 
 
5.1. La Teoría de la Mediación Social 
 
Para comenzar se presentará la Teoría de la Mediación Social, la cual consiste en la 
capacidad de transformar visiones y pensamientos acerca de las diferentes situaciones que 
se viven a diario, así pues, que a la hora de una construcción cultural, esta mediación puede 
alterar e influir sobre la conciencia de las personas. Por lo tanto, es una producción, 
transmisión y utilización de la cultura a partir del análisis de los medios culturales que 
pueden derivarse en dos objetivos: la transculturización como forma de destrucción de las 
señales de identidad de una sociedad a otra, o como una forma de control social, que es la 
forma en que los Medios Masivos de Comunicación presentan una visión del mundo para 
influenciar a las personas y generar visiones diferenciadas del mismo. 
 
Según (Serrano, 1993), las mediaciones son inherentes a los medios de comunicación, los 
temas que se originan en los medios comunicativos de masas son los que determinan 
diferentes transformaciones sociales al igual que ponen a favor o en contra de distintas 
creencias, a su vez, determinan en que tiempo procede el cambio social, la información es 
recíproca, los medios crean los marcos de referencia y los alteran ya sea de forma política, 
económica, social o cultural. De esta manera, los MCM tienen la facultad de seleccionar 
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determinados acontecimientos para hacerlos públicos con el objetivo de crear todas las 
interacciones y apreciaciones que se han descrito. 
 
Se puede decir que el impacto que los medios de comunicación ejercen en las personas no 
es algo nuevo, a través de los años han tenido cierta incidencia en todo tipo de temas, la 
teoría de que cada individuo forma su personalidad de acuerdo a los valores inculcados en 
casa, han ido desapareciendo con la información veraz que ofrecen los distintos medios, y 
la influencia que estos tienen es tan eficaz, que forja una cultura en donde los pensamientos 
y maneras de actuar son automatizados por la sociedad. 
 
Existen dos factores de la Mediación Social que tienen la capacidad de afectar la 
comunicación social que son: la mediación cognitiva y la mediación estructural, las cuales 
están llamadas a atender las tensiones que se producen entre: 
 
a. La producción ininterrumpida de nuevos acontecimientos y la reproducción continuada 
de las normas, valoraciones y justificaciones que cada grupo se esfuerza en preservar o 
imponer. Esta tensión corresponde a la Mediación Cognitiva. 
 
b. La imprevisibilidad de los acontecimientos y la previsión para programar la manera en 
que los medios informan sobre estos sucesos. Esta corresponde a la Mediación 
Estructural. 
 
Adicionalmente, el autor es claro en manifestar que estas clases de mediación son 
dependientes entre sí, pero diferenciables. 
 
5.1.2. Mediación Cognitiva 
 
El autor plantea que la mediación cognitiva posee niveles mediados en los cuales los 
nuevos acontecimientos ofrecidos por los diferentes sistemas de comunicación 
comprometen los valores y normas compartidos socialmente, creando conflictos entre 
aconteceres y creencias de las audiencias. De esta manera, existe una tensión entre los 
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nuevos acontecimientos y la reproducción continuada de normas, valores y justificaciones 
que cada grupo se esfuerza en preservar.  
 
Lo anterior significa que la mediación cognitiva busca proyectar modelos de representación 
del mundo, dando mensajes y orientaciones que buscan la mitificación, la cual ofrece 
seguridad en cuanto a la reiteración de datos de referencias familiares en relación con los 
acontecimientos que ocurren y por tanto buscan la satisfacción de la audiencia, lo cual 
repercute en la veracidad de la información. Esto se constituye como los niveles de 
actuación de la mediación cognitiva. 
 
En esta mediación se solventa un conflicto de representación acontecer/creer en razón a que 
sus representaciones presentan de una forma a un sujeto o acontecimiento para que a partir 
de la misma se extraiga una conclusión que vaya en alineación con las corrientes de 
pensamiento de un determinado grupo de presión o interés, que a su vez la técnica opera 
con una dimensión novedad/banalidad de los datos de referencia, es decir, desde esta 
mediación se ofrecen las perspectivas que la sociedad pueden creer o deben creer, el cual 
constituye un proceso técnico de intervención (Serrano, 1993). 
 
5.1.3. Mediación Estructural 
 
Por otro lado, en la mediación estructural, se puede observar en sus niveles mediados, de 
manera más detallada, un conflicto entre la situación que sucede y los medios de 
comunicación, así pues, presenta el relato según el modelo más oportuno para su 
producción e interviene sobre la relevancia de la presentación de datos. Por tanto, el 
componente se relaciona en cuanto a la forma en que los medios presentan la información, 
el cual entra en conflicto con los acontecimientos toda vez que el medio de acuerdo a 
múltiples variables que lo ubican dentro de un espacio social, pueden adaptar los datos para 
presentar una representación del mundo y de esta forma llegar al convencimiento de la 
población a través de la mediación cognitiva. 
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Esta mediación contiene unos niveles de actuación relacionados con la forma en que se 
presenta el relato, de gran trascendencia porque la misma determinará como los contenidos 
son transmitidos, que información se proyecta y cual se censura. Esto conlleva un 
componente ritual directamente relacionado con el factor tecnológico: la forma en que los 
medios televisivos o de prensa representan determinados contenidos, de acuerdo a las 
imágenes, sincronización de reportaje y evento, etc. Lo cual surge de la tensión entre lo que 
es imprevisible y la previsión, que se basa en modelos de producción de comunicación para 
dirigir los contenidos a determinadas audiencias, el tiempo determinado y los espacios 
empleados por estos Medios como parte de las estrategias para proyectar los contenidos con 
un componente de Novedad. 
 
Este componente de novedad establece un proceso técnico de intervención en el que se 
maneja una dimensión de relevancia/irrelevancia relacionada con que contenidos se 
suponen van a ser de importancia para determinados grupos sociales y como otros 
asimilaran esa relevancia que otorgan los medios en sus espacios predefinidos. 
 
Las dos Mediaciones descritas anteriormente se complementan la una con la otra, la 
redundancia e información se derivan de una estrategia comunicativa eficaz en donde los 
datos de referencias se organizan y se convierten en formas expresivas de comunicación 
que permiten adoptar posturas a los miembros de una comunidad frente a un determinado 
tema que involucra sus intereses colectivos basados en la focalización descrita en la teoría 
de Moscovici. 
5.2. Fases de desarrollo de la Mediación Social 
 
Así las cosas, al analizar el segundo componente relacionado con los niveles de desarrollo 
establecidos en la Mediación Social, tenemos que estos surgen como un proceso de 
selección, adaptación, transmisión y asimilación del producto comunicativo, como es 
denominado por Serrano, por parte de los medios y la audiencia y que describe el proceso 
que concluye con la adopción de una postura frente a un acontecimiento o un cambio 
social. 
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Para poder adentrarnos en estos niveles, es necesario tener en cuenta los planteamientos de 
Serrano cuando analiza a fondo la manera en que los tipos de mediación se desenvuelven 
para los actores, escenarios e información transmitida. 
 
5.2.1. La mitificación en la mediación cognitiva 
 
En este punto, frente a la mediación cognitiva dispone que los Medios de Comunicación 
adquieran progresivamente un papel relevante en la generación de representaciones 
colectivas en el entorno social, de la mano de su tarea mitificadora contrastando la 
dimensión histórica con la dimensión axiológica, relacionadas por el “acontecer” con el 
“creer”. Es importante tener en cuenta que a pesar de que para determinados 
acontecimientos ya existe una información de carácter oral que ha sido transmitida entre los 
mismos miembros de la sociedad, esto no implica una exclusión de la labor de los medios, 
por el contrario se toma como una complementación de la labor de los mismos para generar 
representaciones colectivas, pero de alguna forma los medios tienen la posición dominante 
para generar estas representaciones en el entorno social que se encuentran. 
 
5.2.2. La ritualización en la mediación estructural 
 
No obstante, también se analiza la tarea ritual en la estructura interna del medio la cual está 
determinada fuertemente por la tecnología, pudiendo llegar a ser un medio 
icónico/dinámico o diacrónico. Esto conlleva una práctica profesional no solamente con la 
forma de operar la tecnología sino como destinar los espacios y tiempos adecuados para 
transmitir la información que el medio ha clasificado como relevante o irrelevante, lo que 
también en el devenir de su ejercicio realiza una confrontación de dos dimensiones: la 
dimensión histórica (acontecer) con la dimensión práctica (prever) la cual debe solventarse 
sobre la novedad o urgente que resulte un acontecimiento con la capacidad del medio para 
transmitirla conforme a su complejidad tecnológica, por ejemplo, tratándose de medios 
televisivos, se tiene la capacidad procedimental de presionar a los profesionales para 
28 
 
mantener una constante en el reporte de noticias urgentes o que conlleven una emergencia, 
y por tanto mantener un “ritual de transmisión” por decirlo de alguna manera. 
 
De esta forma, las tareas tanto de mitificación como de ritualización se realizan sobre el 
producto comunicativo, que en palabras de Serrano, y desde un punto de vista de 
representaciones comprende “un repertorio de datos de referencia relativos al acontecer a 
propósito del que se comunica”; y desde el punto de vista material como “un conjunto de 
expresiones, tales como palabras o imágenes, que ocupan una determinada superficie en 
una determinada localización del periódico, o que disponen de un tiempo determinado en 
unos determinados periodos de emisión televisual” (Serrano, 1993). 
 
Con estos conceptos claros, Serrano plantea una serie de niveles en la que se agotan cada 
uno de los tipos de mediaciones y que implican el proceso desde la percepción de un 
acontecimiento, su adaptación y posterior transmisión al público determinado para lograr el 
cambio de perspectiva de los mismos. Estos se estructuran desde las Selecciones Mediadas 
de los Sistemas de Comunicación en el orden que se propone a continuación. 
5.2.3. Nivel del control institucionalizado de los mediadores comunicativos  
 
En este nivel, Serrano enfatiza en el proceso de selección del acontecer público, que 
consiste básicamente en realizar la depuración de los acontecimientos que conllevan un 
valor intrínseco que pueda tener contenido novedoso o de interés para el público al cual el 
medio desea dirigirse. De esta forma, Serrano manifiesta que determinadas instituciones 
comunicativas a través de determinados Medios de Comunicación por el concurso de 
determinados emisores selecciona determinados objetos de referencia. Esta etapa se 
enmarca en un procedimiento de escogencia de elementos por su contenido, impacto, 
trascendencia y novedad. 
5.2.4. Nivel de la elaboración de representaciones consolidadas  
 
En el texto de Serrano podemos evidenciar que la segunda etapa contempla el proceso de 
mediación cognitiva en el que la tarea mitificadora consiste en que las instituciones 
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comunicativas a través de los medios ofrecen determinados datos de referencia sobre lo que 
acontece que se contrastan con determinados valores de referencia, que a su vez ofrecen 
determinados datos de evaluación, ambos fusionándose en un “repertorio de temas” que se 
desarrollan en unos relatos concretos. Este se puede presentar de forma muy típica en las 
emisiones de noticieros en el que los contenidos son previamente seleccionados y 
matizados de conformidad con el público al que se dirigen, el contexto de la región en que 
están ubicados e incluso la posición socio-económica de estos. 
5.2.5. Nivel del control sobre la producción y distribución de los productos comunicativos  
 
Serrano manifiesta en el tercer nivel el desarrollo del proceso de mediación estructural, que 
en el margen de la ritualidad, las instituciones comunicativas se ocupan de determinados 
espacios y tiempos y se confeccionan o montan de determinada forma en un producto 
comunicativo, explicado previamente. En esta etapa comienza la voluntad de las 
instituciones de hacer llegar los productos a determinadas audiencias, es decir, los 
contenidos han sido adaptados y por tanto, ya son transmitidos a las audiencias. Esta es una 
fase intermedia que implica el agotamiento del proceso de selección de públicos, definido 
por Serrano como el conocimiento del producto comunicativo por determinados agentes 
sociales, quienes son los receptores efectivos, es decir, quienes acceden por ejemplo a la 
televisión, prensa, radio, etc. 
 
5.2.6. Nivel de la utilización cognitiva de la información por los sujetos individuales  
 
Serrano indica que en este nivel se agota el proceso de elaboración de representaciones 
individuales del acontecer, que implica la abstracción de la información percibida por los 
receptores efectivos, quienes además de los datos de referencia y evaluación, los asocian en 
función de sus intereses o necesidad con otros datos procedentes de otras fuentes de 
información y evaluación, es decir, información que han conocido de otros individuos a 
través de la experiencia propia, u otros objetos de referencia, inclusive otros medios de 
comunicación. 
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5.2.7. Nivel de influencia sobre los comportamientos sociales  
 
En este último nivel, Serrano manifiesta que el proceso de inducción a la acción social 
puede eventualmente verse agotado cuando el agente oriente sus comportamientos 
conforme a la información recibida y que determinará el grado de influencia de estos 
medios de comunicación. La posibilidad queda abierta en este caso en razón a que no todos 
los individuos se ven influidos por lo transmitido en los medios, bien sea porque su 
posición personal se ve inmutable frente a la información brindada por un agente externo o 
sencillamente porque no le da la importancia del caso. Es por esto, que en los primeros 
niveles, las instituciones se encargan de realizar la selección de los contenidos porque son 
estas las que deben clasificar los mismos por preferencia y de esta manera se evidencia su 
poder de influencia en los distintos públicos. 
 
Este componente conceptual nos ayudará a complementar la información hallada en el 
acápite de Antecedentes toda vez que en el mismo pudimos establecer que las 
representaciones creadas por los medios tenían fuerza suficiente para determinar el 
comportamiento de los jóvenes frente al tabaco, en el que a través de la Teoría de la 
Mediación Social podemos disgregar mejor este concepto y así, desde una perspectiva 
teórica mirar cual es el poder de estas representaciones para que en la realidad se puedan 
analizar dos cosas: primero, que tanta influencia tienen los medios para disminuir el 
consumo de tabaco, y segundo, como estas publicidades influyen a los jóvenes de la 
Universidad Javeriana de Cali, bien sea para incitar al consumo o desincentivar el mismo. 
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6. CONTEXTO 
 
Inicialmente para el desarrollo de este trabajo se realizó un Blog el cual hizo énfasis en las 
mediaciones que tienen los jóvenes en relación a las campañas preventivas de tabaco, la 
ejecución de las entrevistas realizadas se encuentran en el siguiente link: 
http://lauragilhenao.wix.com/medicionessociales.  
A continuación se realizará un análisis de coyuntura para determinar el contexto de la 
investigación sobre las campañas publicitarias para prevenir el tabaquismo en los jóvenes 
colombianos. Para esto, se tendrán como base cinco categorías necesarias para realizar un 
adecuado discernimiento de los factores que envuelven la problemática del tabaco en el 
país y los esfuerzos desde los medios para combatirlo. 
6.1.Acontecimientos 
En primera medida, se tienen los acontecimientos que impulsaron al Gobierno Nacional y a 
los medios a tomar medidas fuertes para prevenir el tabaquismo en la población, 
especialmente en los adolescentes. De esta manera, se puede establecer que el más 
importante de ellos fue el informe de la OMS en la Asamblea Mundial de la Salud que 
derivó en la suscripción del Convenio Marco para el Control del Tabaco, el cual es el 
primer tratado internacional en tema de salud promovido por la misma OMS y ha sido 
firmado y ratificado por 177 países del mundo, entre ellos Colombia, en el que se 
demuestra la preocupación mundial sobre el consumo del tabaco y las formas en que se 
debe combatir el mismo.  
Esto se puede categorizar como un acontecimiento porque establece un nuevo criterio 
coyuntural para analizar al tabaco más allá de ser un negocio con amplios beneficios tanto 
para productores como para el Estado, y enfocarse en la salud de la población que de 
conformidad con los criterios científicos planteados por la mencionada Organización 
Internacional, producen perjuicios muy graves tanto para fumadores, las personas que 
aspiran humo de fumadores o llamados “fumadores pasivos” e incluso los nonatos cuando 
la mujer fumadora se encuentra en estado de gravidez. 
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Así las cosas, este acontecimiento matriz genera una preocupación adicional por parte de 
los medios para evidenciar que el tabaco es un problema real y que puede afectar a 
población vulnerable para caer en los perjudiciales efectos del tabaco como es la población 
joven. De esta manera, los acontecimientos conllevan un criterio científico que demuestra a 
la población como el tabaco la afecta, creando una percepción perjudicial de este producto 
y logrando los propósitos tanto del Gobierno como de las organizaciones interesadas en 
prevenir el consumo de cigarrillo y derivados. De esta manera, se puede evidenciar como 
durante los años 2012 a 2014 se ha presentado en los distintos medios de comunicación 
cifras preocupantes de muertes por tabaco en Colombia, estableciendo diferentes criterios 
como: al día mueren setenta y dos personas por efectos del tabaco, mil personas mueren al 
año, las muertes por tabaco corresponden al 15.9% del total de muertes que ocurren en 
nuestro país (Redacción El Tiempo, 2014).  
De esta forma, se puede retratar diferentes acontecimientos que denotan la justificación de 
promulgación de normas, promoción de campañas publicitarias y transmisión de mensajes a 
la población joven para incentivarlos a no consumir tabaco. Otro tipo de acontecimientos 
que muestran como el tema desde el punto de vista jurídico ha tomado una gran relevancia 
con base en el cumplimiento de la norma creada a partir del convenio suscrito con la OMS, 
y son aquellos que tienen que ver con el tratamiento de los impuestos al consumo del 
tabaco, en el que se puede destacar que al año 2014, Colombia es el segundo país con 
menos impuestos al tabaco, el cual es gravado en un 46% de su valor a las empresas 
tabaqueras (Redacción El Tiempo, 2014), además de tener un costo elevado para la salud 
nacional ya que las cifras por consumo de tabaco se elevan a $4,23 billones para el año 
2014, que equivale al 0,6% del PIB Nacional y al 10,5% del monto que Colombia gasta en 
salud anualmente (Redacción Revista Dinero, 2014). 
6.2. Escenarios 
En segundo lugar, se tienen los escenarios en los que se desarrolla actualmente el trasfondo 
del tema de investigación, que se puede evidenciar desde dos perspectivas: el escenario 
geográfico y el escenario abstracto: para el primer caso, el escenario involucra el territorio 
nacional porque el tabaquismo es un problema que se refleja en todos los ámbitos de la vida 
nacional, en las diferentes regiones sin realizar distinción de sexo, raza ni edad, aunque en 
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los jóvenes es un problema que aumenta de forma exponencial. En segunda medida, el 
escenario abstracto se refleja en los espacios publicitarios y discusión por sí mismos, ya que 
en ellos (prensa, televisión, radio, foros, seminarios, etc.) se crean debates que permiten el 
intercambio de ideas de las posiciones a favor y en contra del consumo de tabaco, por lo 
cual esto constituye un escenario ya que en ellos se desarrolla un conflicto de intereses en el 
que existe un factor legal en tema de salud en disputa con un factor meramente comercial. 
6.3.Actores 
En tercer lugar, se analizará el aspecto de los actores, de gran importancia para este estudio 
porque constituye un punto de inflexión sobre la discusión en las medidas a favor y en 
contra del consumo de tabaco. Por un lado, y que es un punto álgido de enfoque de este 
estudio, son las posiciones a en contra del consumo de tabaco, especialmente en los 
jóvenes, ya que en este lado de la balanza se encuentra el Gobierno Nacional, las 
Organizaciones No Gubernamentales que luchan contra el tabaquismo, los medios y la 
ciudadanía que se opone rotundamente al consumo del tabaco. Se puede evidenciar que en 
este punto existe un grupo de presión bastante fuerte que lucha por un objetivo singular y 
que hace uso de las herramientas a la mano para desincentivar este consumo, herramientas 
tan fuertes como las normas y los MCM, ya que ambos tienen una influencia poderosa en la 
toma de decisiones de las personas, en el sentido de que al poder establecer las causas con 
cifras reales, puede generar un cambio de percepción sobre el consumo del tabaco, 
tomándolo como un producto peligroso y dañino para la salud, y consecuentemente, estas 
personas transmiten pueden transmitir el mensaje a sus conocidos, generando de esta forma 
una influencia que al menos pone en discusión el tema.  
En este sentido, no significa que ambos factores vayan a cambiar de inmediato la 
percepción de las personas, pero si generan al menos una duda con datos puntuales sobre 
los peligros del tabaquismo, lo cual de alguna manera logra su cometido para los entes que 
conforman este grupo de presión.  
Para mayor ilustración, se exponen algunas etiquetas que por ley deben estar impresas de 
forma clara y legible en las cajetillas de cigarrillos y lugares de venta de los mismos, 
contenida en el en el Anexo a (Caro, 2011). 
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Por otro lado, se tiene aquellas personas interesadas en no desincentivar el consumo de 
tabaco, en el que se ubican los cultivadores de este producto, las compañías tabaqueras que 
lo producen y los expendedores de estos productos. En ellos se concentra el factor 
comercial del tabaco que tiene también una influencia bastante fuerte en el sentido de que 
su comercialización implica beneficios para la economía nacional no solamente desde la 
escala macroeconómica sino microeconómica en cuanto a las familias que beneficia el 
cultivo y venta de este producto.  
De esta forma, se tiene que existen unos intereses particulares para mantener el consumo de 
tabaco en nuestro país, porque en primer lugar están las necesidades de miles de familias 
colombianas que dependen económicamente del cultivo de este producto. Solamente en el 
departamento de Santander, uno de los lugares de mayor cultivo de este producto, existen 
seis mil familias que cultivan y viven del tabaco, por lo cual adoptan una posición en contra 
de medidas gubernamentales y publicitarias ya que el desincentivo de este consumo 
presiona su mínimo vital de subsistencia y a la vez crean una brecha económica que en 
términos políticos y sociales no es bien visto (Redacción Revista Dinero, 2014). 
En igual línea se encuentran las empresas tabaqueras. Actualmente, existen cuatro empresas 
con gran peso en este sector: Coltabaco, Protabaco, British American Tobacco y Samkas 
International. No obstante, las dos primeras empresas son propiedad del grupo empresarial 
Phillip & Morris. Estas empresas tienen una gran influencia en el sector económico del 
país, y por tanto sus mayores preocupaciones frente a las políticas gubernamentales y 
publicitarias en contra del tabaco son: el aumento desmesurado de impuestos y el 
contrabando, ambos degenerarían en una perdida en sus ventas y por tanto el fracaso del 
comercio de sus productos. Así las cosas, las empresas tabaqueras buscan la forma de 
mantener los niveles de ventas de tal forma que su empresa sea viable, que tratándose de un 
producto que genera adicción, busca las mejores formas para incentivar aún más el 
consumo, a través de herramientas de igual fuerza como la publicidad, a pesar de que la ley 
1335 de 2009 prohíbe de forma total este tipo de medidas. 
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Por último, los expendedores de productos a base de tabaco son también interesados en que 
el consumo de estos productos no se desincentive toda vez que, con un argumento similar al 
de las familias cultivadoras, parte de sus sustento puede estar basado en la venta de estos 
productos, tanto de forma legal cumpliendo las normativas del Gobierno, como de manera 
ilegal cuando se incumple de forma directa la ley 1335 de 2009 desde dos aspectos: venta al 
menudeo de cigarrillos, la cual está prohibida, y la venta de cigarrillos de contrabando, el 
cual es un fenómeno bastante grave en nuestro país, que genera perjuicios tanto para la 
economía (el país deja de percibir cerca de ciento treinta y cinco mil millones de pesos al 
año) como para la población nacional joven, ya que no se está desincentivando el consumo, 
sino por el contrario, motivándolo a través de propaganda ilegal con factores tan atractivos 
como precio y marca (Redacción Portafolio, 2014), que para efectos de ilustración, se 
remite a imagen contenida en el Anexo b. 
 
6.4.Relación de Fuerzas 
En cuarto lugar, tenemos la relación de fuerzas de los grupos de presión. En este sentido, la 
relación se produce por dos bandos principales: la salud de la población versus la influencia 
económica de la producción y venta del tabaco. Se produce ciertamente un conflicto de 
intereses de gran peso ya que por un lado existe la preocupación mundial sobre los efectos 
negativos del tabaco y las medidas que ha adoptado el Gobierno y los medios de 
comunicación para mostrar la realidad sobre este producto adictivo y motivar a los jóvenes 
a llevar una vida sana libre de humo de cigarrillo, pero también es cierto tener en cuenta el 
contexto económico del país y el enfoque que el Gobierno se ha fijado para el desarrollo de 
metas comerciales.  
Así las cosas, los actores a favor del consumo poseen un mecanismo de influencia bastante 
contundente en temas gubernamentales, directamente relacionados con la economía, y es la 
política, que tiene gran peso en el factor legal y por ende, a pesar de manejarse campañas 
publicitarias de los grupos de presión en contra del consumo de tabaco, en cuanto exista 
una influencia de carácter político que no vaya acorde con las directrices que se han 
adoptado para evitar este consumo, tenemos que el Gobierno Nacional puede estar en los 
dos bandos. A pesar de que el tabaco no es un pilar fundamental de la economía nacional, 
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tiene una gran proyección actualmente con la suscripción de los Tratados de Libre 
Comercio con los distintos países, especialmente con los Estados Unidos, ya que el interés 
es crecer en este sector agroindustrial.  
Esto se puede mostrar por ejemplo con la reciente reforma tributaria, que a pesar de los 
llamados de grandes grupos y de los medios para el aumento de tributos a este sector, 
finalmente la medida no fue adoptada, quizás por factores políticos de influencia en materia 
legislativa (Redacción Revista Dinero, 2014). 
Incluso, las compañías de tabaco en Colombia se han inmiscuido dentro de las 
prohibiciones legales para que, de forma subliminal, a través de publicidad, incentivan el 
consumo de tabaco, campañas que en muchas ocasiones han sido retiradas como por 
ejemplo la publicidad de cigarrillos light, pero que actualmente manejan publicidad, que de 
acuerdo al estudio realizado por la Corporate Accountability International Colombia, como 
carteles promocionales de nuevas marcas, disminución de precios, avisos luminosos con 
nombres de las campañas, estrategias de promoción de marca tipo BTL o activación de 
marca, entre otros, lo cual muestra que el rifirrafe publicitario también existe en ciudades 
de gran aglomeración juvenil como Bogotá D.C (Cantillo, 2013) tal como se ilustra en las 
imágenes de los Anexos c y d (No Tabaco, 2012). 
Sin quedarse atrás, la influencia que ha tenido el bando en contra del consumo del tabaco 
ha sido bastante fuerte, ya que, para el año 2009 el sector del tabaco se desaceleró como 
consecuencia de las restricciones adoptadas legalmente (Redacción La Nota, 2009). 
Se puede establecer que las campañas han sido de gran éxito, a pesar de que las normas han 
sido aplicadas de forma parcial, los jóvenes se han motivado a no consumir este tipo de 
productos, gran parte de los establecimientos cumplen con las medidas, y las campañas han 
mostrado un lado crudo pero muy cierto del consumo de tabaco, adoptando políticas 
iniciadas en otros países donde el elemento visual es clave para mostrar estos efectos 
negativos.  
En numerosas oportunidades, los entes que conforman este grupo de presión han luchado 
para desmontar campañas publicitarias incentivando el consumo de tabaco, donde vale la 
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pena recordar el caso del anuncio publicitario de la compañía Marlboro en el que anunciaba 
“No seas un quizás, Sé Marlboro” (Redacción El Tiempo, 2014). Lo anterior, se ejemplifica 
conforme al Anexo e. 
Estos avances de carácter comercial, consumo, administrativo, etc., han sido corroborados 
por el Ministerio de Salud y Protección Social, quienes han realizado diversos eventos y 
estudios complementarios de carácter internacional, destacando la lucha que se ha 
emprendido en contra de este consumo, en el que la pauta publicitaria ha tenido un gran 
peso desde el punto del elemento visual (Ministerio de Salud y Protección Social, 2013). 
6.5. Articulación de estructuras y coyunturas 
Por último, se tiene la articulación de los eventos con las estructuras y coyunturas expuestas 
anteriormente, en el que podemos evidenciar que existe una problemática grande que 
involucra el conflicto de intereses de ambas partes relacionados en un plano de economía 
contra salud, donde la publicidad tiene un eje fundamental ya que este mecanismo es básico 
para motivar el comercio de cualquier clase de productos incluido el tabaco, pero al existir 
un tema de índole tan amplia y básica de igual forma como es la salud, la perspectiva 
cambia, porque tenemos un factor legal que predetermina la generación de esta publicidad 
para las compañías de tabaco y que por el contrario realizan una gran presión para mostrar 
los efectos negativos de consumirlo, pero también miramos como la estrategia de estas 
compañías y los vendedores se enfocan en incumplir la normatividad sistemáticamente al 
crear campañas que puedan pasar desapercibidas o simplemente aprovechando una 
ausencia de control en virtud de temas como la geografía, ya que el Estado no puede 
encontrarse en todos los lugares, y motivando este consumo a través de venta al menudeo o 
promoción no formal de cigarrillos. 
De esta manera, se puede mirar como la publicidad tiene una influencia más fuerte, incluso 
que la misma ley, para poder atraer consumidores o desincentivarlos del mismo. 
Actualmente, con medidas como la exportación de este producto para cumplir con acuerdos 
comerciales en Tratados de Libre Comercio, que genera a la vez más ingresos para las 
familias que dependen de este producto y por ende, más cultivos, como ha quedado 
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evidenciado en estudios que proyectan un crecimiento de cerca de dos mil hectáreas más de 
cultivo por año de tabaco en el país (Agencia EFE, 2012). 
Por otro lado, las fuertes campañas publicitarias, los esfuerzos de las organizaciones por 
controlar las publicidades mal intencionadas, y el factor salud, de tan fundamental 
importancia para las personas, juegan un papel central en una lucha de intereses en el que ni 
siquiera el Gobierno Nacional se ve beneficiado ya que a pesar de recaudar impuestos por 
control al tabaco pero a la vez beneficiarse de los réditos de su exportación, también tiene 
un grave problema en el control de salubridad y la millonaria inversión que deben realizar 
para atender las problemáticas generadas por el tabaco en la población. Por eso, esto se 
puede traducir como el interés de muchos contra el interés de muchos más. 
7. METODOLOGÍA 
7.1.Tipo de investigación 
El presente trabajo tuvo una metodología de carácter cualitativo, toda vez que su enfoque  
fue determinar cómo la comunicación y la mediación social influyen en las percepciones de 
los jóvenes fumadores y no fumadores de la Pontificia Universidad Javeriana de la ciudad 
de Cali.  
De conformidad con lo dispuesto en el artículo “La Investigación Cualitativa (Síntesis 
Conceptual)”, este define el método cualitativo de la siguiente manera: 
“(…) No se trata, por consiguiente, del estudio de cualidades separadas o separables; se 
trata del estudio de un todo integrado que forma o constituye una unidad de análisis y que 
hace que algo sea lo que es (…) De esta manera, la investigación cualitativa trata de 
identificar la naturaleza profunda de las realidades, su estructura dinámica, aquella que da 
razón plena de su comportamiento y manifestaciones. De aquí, que lo cualitativo (que es el 
todo integrado) no se opone a lo cuantitativo (que es sólo un aspecto), sino que lo implica e 
integra, especialmente donde sea importante” (Martínez, 2006). 
Es necesario indicar que la presente investigación se identifica con este enfoque 
investigativo porque no se trató de comprobar la teoría de la mediación social como factor 
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generador de cambios, sino que se realizó un estudio de campo para establecer como a 
través de la mediación social, los factores políticos y sociales que rodean las prohibiciones 
de consumo de tabaco se ha generado una percepción de los jóvenes universitarios de la 
Universidad Javeriana de Cali frente a esta problemática, sus mitos, creencias y la manera 
en que estos elementos han podido generar estas ideas a través de las distintas experiencias 
que hayan tenido, bien sea, personales (enfermedades o circunstancias sociales) o con las 
personas a su alrededor. 
Finalmente, se considera que esta investigación conllevó un proceso que se desarrolló en 
una primera parte a nivel individual y posteriormente de forma colectiva, que generó un 
análisis de las percepciones que se puedan tomar de los alumnos que fueron incluidos en la 
muestra, y se analizaron desde ambos contextos para determinar el carácter de su posición, 
si tenian variaciones o matices. No se enmarca en el carácter cuantitativo porque no se 
clasificó o se realizó un estudio estadístico de jóvenes que fuman y los que no, sino que se 
discernió de sus posiciones para determinar cómo en virtud de la mediación social y la 
publicidad antitabaco, han creado sus proyecciones sobre este fenómeno. 
7.2. Procedimiento metodológico 
Esta investigación, conforme a lo manifestado anteriormente, se realizó a través de tres 
fases a saber 
Fase 1: Descripción de la forma en que opera la mediación cognitiva 
En esta fase se propugnó por una búsqueda de percepciones y conceptos que tienen los 
jóvenes Universitarios de la Pontificia Universidad Javeriana producto de la visualización 
de campañas antitabaco y de su experiencia social relacionada con este tema, es decir, se 
indagó si presenciaron algún tipo de esta publicidad y determinar cómo dicha publicidad ha 
mitificado su posición frente al tabaco. 
 
Fase 2: Descripción de la forma en que opera la medición estructural 
En esta fase se establecieron los mecanismos que los medios y los entes gubernamentales 
han adoptado en materia de publicidad para la prevención del consumo de tabaco, los 
resultados que han percibido de estas campañas y una explicación desde el enfoque 
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estructural sobre el éxito que ha tenido este tipo de publicidad. Esta labor se realizó a través 
de entrevistas semiestructuradas a entidades como el Ministerio de las Tecnologías de la 
Información y las Comunicaciones, ente encargado gubernamentalmente de la percepción 
de la tecnología de comunicación en el país. 
 
Fase 3: Explicación del caso de estudio según los Niveles de la Mediación Social  
Finalmente, con los elementos anteriores, se realizó un estudio de campo a través de un 
grupo focal conformado con estudiantes de la Pontificia Universidad Javeriana- Cali en el 
que se trató de demostrar como las campañas publicitarias antitabaco han influenciado las 
perspectivas y posiciones en cuanto a su consumo, realizando un análisis de los Niveles de 
la teoría de la Mediación Social y a su vez la revisión de los resultados que se obtuvieron en 
las entrevistas semiestructuradas, para determinar cómo se han visto cumplidas estas etapas 
y de esta manera se estableció si esta teoría ha tenido incidencia en la forma en que esta 
muestra de grupo social ha sido influenciada por los Medios de Comunicación respecto a 
este tema. 
7.3.Técnicas de recolección de información  
 
A continuación se expondrá desde el punto de vista teórico en que consistió cada una de las 
técnicas de recolección propuestas: 
 
7.3.1. Entrevista Semiestructurada 
 
De acuerdo a lo expresado por el autor (Vela Peón, 2001), la entrevista semiestructurada 
nace en virtud de que en ocasiones es necesario combinar los propósitos de la entrevista 
estructurada y la no estructurada, ya que “Bernard piensa que la entrevista semiestructurada 
es de gran utilidad en situaciones en las que no existen buenas oportunidades para 
entrevistar a las personas. Las entrevistas semiestructuradas funcionan adecuadamente en 
aquellas investigaciones que se interesan por interrogar a (…) personas que tienen poco 
tiempo o que estén acostumbradas a usar eficientemente su tiempo. Aplicar este tipo de 
entrevista además ayuda al entrevistador, porque al contar con temas o preguntas 
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preestablecidas demuestra al entrevistado que está frente a una persona preparada y 
competente con pleno control sobre lo que quiere y le interesa de la entrevista, sin que con 
ello se llegue a ejercer un dominio total sobre el informante. Así en la entrevista 
semiestructurada, el entrevistador mantiene la conversación enfocada sobre un tema 
particular, y le proporciona al informante el espacio y la libertad suficientes para definir el 
contenido de la discusión. 
 
De esta manera, mediante la entrevista se pueden obtener los datos que realmente nos 
interesan para nuestros propósitos y es obtener las perspectivas y tendencias de primera 
mano de los jóvenes universitarios frente a la publicidad antitabaco y la problemática desde 
los distintos aspectos que genera este producto en nuestra sociedad y en el entorno que 
rodea a los sujetos objeto de investigación. 
 
De esta forma hay dos puntos que se deben destacar y que son planteados por el autor 
(García Jimenez, 1998) y son: la entrevista es directiva y debe emplearse un cuestionario 
plenamente predefinido, la cual posee un valor relativo y complementario de los resultados 
de una entrevista libre. 
7.3.2. Grupo Focal 
 
Respecto a esta técnica, se tiene en palabras de las profesoras Fontas, Conçalves, Vitale y 
Viglietta, los grupos focales o focus group constituyen “una técnica cualitativa de 
recolección de información basada en entrevistas colectivas y semiestructuradas realizadas 
a grupos homogéneos. Para el desarrollo de esta técnica se instrumentan guías previamente 
diseñadas y en algunos casos, se utilizan distintos recursos para facilitar el surgimiento de 
la información (mecanismos de control, dramatizaciones, relatos motivadores, proyección 
de imágenes, etc.)” (Fontas, Conçalves, Vitale, & Viglietta, 1993). 
 
De esta manera, el grupo focal permite extraer conclusiones a partir de un trabajo de grupo 
en el que las personas manifiestan sus perspectivas y tendencias desde un debate que se 
origina a través de la intervención de un moderador conforme a unas normas de 
participación previamente establecidas y puestas en conocimiento de las personas que 
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participan en el mismo. 
 
Así las cosas, el grupo focal, tal como se indica en su nombre, permite concentrarse en un 
tema, y el moderador funciona en el sentido de que la discusión no se aleje del tópico que 
se quiere tratar como punto principal. El éxito del ejercicio está garantizado por la forma en 
que se haga este trabajo de acuerdo a los parámetros prefijados. 
 
7.4. Desarrollo Práctico de las Técnicas de recolección de información 
7.4.1. Entrevistas Semiestructuradas a estudiantes Universitarios 
En esta etapa se realizó entrevistas individuales a un estudiante de la Pontificia Universidad 
Javeriana de Cali de distintos programas de Pregrado que ofrece la universidad para un 
máximo de catorce entrevistados. Estas personas se seleccionarán de forma aleatoria, pero 
teniendo en cuenta solamente dos criterios de selección. El primero de ellos es que, en lo 
posible, la mitad de las personas se pueda identificar como fumador activo y la otra mitad 
como alguien no fumador. 
El segundo criterio es el rango de edad, que se estableció entre los 16 y 25 años de edad. 
No serán tenidos en cuenta otros factores como género, raza o nivel socioeconómico, las 
personas se seleccionarán solamente con base en estos dos criterios. 
De esta manera, se obtuvieron las percepciones y proyecciones respecto a las campañas 
publicitarias antitabaco. Para ello, se presentó un cuestionario mediante el que se pretende 
detallar cada una de sus perspectivas de acuerdo a los lineamientos expuestos en la primera 
parte de este trabajo. 
Finalmente, es importante indicar que a los estudiantes entrevistados se les informó sobre el 
objetivo de la investigación, que las preguntas son con base en un cuestionario pre 
establecido y además se les brindó la oportunidad de informar si quería que los resultados 
de su entrevista sean publicados con su nombre y carrera o si prefería mantener reserva 
sobre su identificación. Recordemos que este proceso se realizó con el mayor respeto de las 
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posiciones que tengan estos jóvenes y que su voluntad era libre y espontánea al participar 
en este proceso. 
En virtud de que se trata de una entrevista semiestructurada, las preguntas tienen un margen 
de respuesta amplio, en el que los entrevistados pudieron dar sus posiciones, justificaciones 
o percepciones que tienen sobre aquello que se pregunta, por lo que en cada pregunta se 
solicitaron los motivos de su respuesta. 
Estas entrevistas no tuvieron límite de tiempo total o de respuesta por cada pregunta, se 
realizará de forma espontánea pero conservando la orientación de la investigación con base 
en las preguntas prestablecidas y las categorías de análisis que se proponen en el 
cuestionario indicado en el punto 7.6. 
7.4.2. Entrevistas semiestructuradas a Entidades Estatales 
En este punto se estableció contacto con una persona encargada de la entidad estatal 
mencionada en la Fase dos de este trabajo, a quien se le realizó una serie de preguntas 
basados en la misma base semiestructurada, preguntas que estuvieron enfocadas a 
determinar cómo se realiza el control sobre publicidad relacionada con el consumo de 
tabaco, como se han manejado las estrategias publicitarias para desincentivar el consumo 
de estos productos y la forma en que han intervenido los medios de comunicación en sus 
procesos o mecanismos para el manejo de este tipo de publicidad antitabaco. 
Se realizó un cuestionario más simple con el ánimo de conocer la forma en que los medios 
han modificado sus estructuras en virtud de las normatividades vigentes con este tema o 
con base en otros factores como la salud de la población, especialmente los jóvenes. 
De igual forma que el punto anterior, estas entrevistas no contaron con límite de tiempo y 
las respuestas también tuvieron un fundamento amplio en su sustentación. 
Las preguntas elaboradas para los instrumentos de recolección de datos, fueron evaluadas 
por el experto Carlos Cataño de la Pontificia Universidad Javeriana, y a partir de esto se 
han tomado sus recomendaciones para la mejora de estas. 
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7.4.3.  Grupo Focal 
Posterior a la realización de las entrevistas, se realizó un proceso de selección de cada caso 
en el que se escogieron ocho personas que a su vez se dividieron en dos categorías: cuatro 
personas que tengan el hábito de fumar y cuatro que no consuman este tipo de productos. 
Esta selección se realizó teniendo en cuenta un criterio cualitativo relacionado con la 
calidad de sus respuestas, la complejidad de sus perspectivas y como las mismas se han 
visto mediana o fuertemente influenciadas por la publicidad antitabaco. 
Conservando el carácter homogéneo de este ejercicio. Se realizó un debate en mesa 
redonda, en el que los participantes manifestaron su participación anónima o con su propio 
nombre, y fue moderado por la investigadora de este proyecto, insistiendo que se dejó  
abierta la posibilidad de solicitar colaboración a alguno de los profesores de la carrera de 
psicología o al director del presente proyecto de grado. 
Esta sesión tuvo unas reglas básicas que fueron informadas antes del comienzo de la misma 
y que son a saber: 
a. La sesión tuvo una duración de media hora. 
 
b. En esta reunión el moderador siempre dio la palabra a quien desee participar 
conservando las normas básicas de respeto y participación. 
 
c. Las percepciones comenzaron a partir de unas respuestas seleccionadas de las 
entrevistas semiestructuradas, una inquietud principal y la proyección de imágenes que 
realice el moderador. 
 
d. El moderador realizó las inquietudes o tomó las posiciones que tuvieran en cuenta el 
elemento central del trabajo que es la publicidad antitabaco desde la mediación social. 
 
e. Se informaron  los objetivos de la reunión, se confirmó la participación de los sujetos 
presentes y se les informó  la utilización de los datos obtenidos y la posibilidad de que 
las posiciones fueran tomadas anónimamente. 
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De esta manera, la primera parte de la reunión consistió en proyectar a los presentes, 
algunas de las posiciones adoptadas por los participantes en relación con la publicidad 
antitabaco y la forma en que han creado sus percepciones en cuanto al consumo de este 
producto. Estos datos se proyectaron de forma anónima, es decir, sin indicar la persona que 
las manifestó. Para ello, se proyectan tres respuestas sobre el tema, que de conformidad con 
el análisis de las entrevistas individuales, se proyectó una respuesta que indique una 
influencia fuerte de la publicidad en el entrevistado, una que muestre una posición neutral 
sobre el tema y otra que indique la influencia nula de este tipo de publicidad. 
Finalmente, se realizó un debate que partió desde unas preguntas principales: 
 ¿La publicidad proyectada o cualquier otra que hayan visto ha tenido influencia en sus 
perspectivas sobre el consumo de tabaco?  
 ¿Considera que la publicidad antitabaco, moderada por el Estado, ha tenido efecto en la 
población universitaria? 
 ¿Cuáles podrían ser las medidas para que la publicidad antitabaco pueda tener efecto en 
la población universitaria? 
Este debate fue altamente participativo, y se realizó con base en las respuestas proyectadas 
al inicio del ejercicio, las pautas publicitarias proyectadas y las anteriores preguntas. 
7.5. Categorías de análisis  
Las categorías de análisis permiten estructurar los tópicos que serán tenidos en cuenta a la 
hora de aplicar las técnicas de recolección de datos y que tienen como fundamento los 
objetivos trazados al inicio del presente trabajo y el desarrollo de los temas indicados en la 
estructura del mismo. 
 
De esta manera, se presentan las siguientes categorías: 
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Tabla No. 1 Estructura de la mediación social 
Categoría Sub categoría Definición operativa 
 
 
 
 
Teoría de 
la 
Mediación 
Social  
 
Mediación 
Cognitiva 
Es aquella empleada por las instituciones comunicativas 
que busca el cambio de la percepción de las audiencias a 
las cuales está dirigida mostrando modelos de 
representación del mundo que son mitificados. 
 
 
 
Mediación 
Estructural 
 
 
 
 
Relaciona modelos de producción de comunicación para 
las instituciones comunicativas en los distintos medios, 
que crean rituales o procedimientos para trabajar sobre 
los productos comunicativos. 
 
 
 
 
 
Fases de 
desarrollo 
de la 
Mediación 
Social 
 
 
 
La mitificación 
en la Mediación 
Cognitiva 
Hace alusión a la generación de representaciones 
colectivas en el entorno social por parte de las 
Instituciones Comunicativas, contrastando la dimensión 
histórica con la dimensión axiológica, relacionadas por 
el “acontecer” con el “creer”. 
 
La ritualización 
en la Mediación 
Estructural 
 
 
 
Niveles de la 
Mediación 
Social 
Refiere a la práctica profesional de las Instituciones 
Comunicativas no solamente con la tecnología sino en la 
forma de destinar los espacios y tiempos adecuados para 
transmitir la información que el medio ha clasificado 
como relevante o irrelevante, contrastando la dimensión 
histórica (acontecer) con la dimensión práctica (prever). 
 
Refiere a etapas que agotan los procesos de desarrollo 
por parte de las instituciones de comunicación y las 
audiencias, que incluyen desde la recolección de los 
acontecimientos, pasando por su categorización, 
transmisión y abstracción por los receptores finales. 
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Instrumento de Entrevistas a Jóvenes Universitarios: 
 
Conforme a las categorías anteriores, se expone a continuación el cuestionario para 
considerar: 
 
Tabla No. 2: Cuestionario a jóvenes conforme categorías de la Mediación Social 
Categoría Sub-categoría Preguntas  
 
T
eo
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a 
d
e 
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ó
n
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o
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Mediación 
Cognitiva 
1. ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que 
restrinja al consumo de Tabaco? 
2. ¿Está de acuerdo en la publicidad antitabaco en el país? 
3. ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente 
alguna publicidad que incite al consumo de Tabaco?  
4. ¿Desde su perspectiva personal, considera que la 
publicidad puede tener alguna influencia en las 
decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar 
o desincentivar? 
5. ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar 
campañas a favor o en contra del tabaco? 
6. ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la 
publicidad pudo influir en su decisión? 
 
 
 
Mediación 
Estructural 
 
 
 
 
 
1. ¿En cualquiera de los medios de comunicación del país 
ha oído noticias, informes o publicidad relacionada con 
el tabaco? 
2. ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar 
publicidad antitabaco? 
3. ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el 
consumo de este producto? 
4. ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha 
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hecho un esfuerzo publicitario por prevenir el consumo 
de Tabaco? 
¿Los medios han influido en la concepción del Tabaco 
como sustancia nociva? 
 
La mitificación 
en la 
Mediación 
Cognitiva 
 
1. ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen 
poder manipulador para prevenir o incentivar el 
consumo de Tabaco? 
2. ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la 
Universidad Javeriana de Cali no prestan atención a las 
imágenes o señales antitabaco? 
 
F
as
es
 d
e 
D
es
ar
ro
ll
o
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e 
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 M
ed
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ci
ó
n
 S
o
ci
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La 
ritualización en 
la Mediación 
Estructural 
 
 
1. ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de 
Comunicación para debatir la problemática del tabaco 
en los Jóvenes? 
 
 
Niveles de la 
Mediación 
Social 
 
1. ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan 
llegar a tener algún interés en promocionar el consumo 
de Tabaco? 
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Instrumento de Entrevistas a Entes Gubernamentales y de Control Publicitario: 
 
Conforme a las categorías anteriores, se expone a continuación el cuestionario para 
considerar: 
Tabla No. 3: cuestionario a Entes de gobierno conforme categorías de la Mediación 
Social 
 
Categoría Sub-
categoría 
Preguntas  
 
T
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a 
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Mediación 
Cognitiva 
1. ¿Cuáles son las bases comunicativas o científicas para 
lograr una influencia en la sociedad sobre el no consumo 
de tabaco? 
2. ¿Cómo ha sido el efecto de que el Estado haya sido el 
llamado a promover la publicidad antitabaco? 
3. ¿Tienen colaboración de alguna entidad o empresa para 
lograr estos objetivos a nivel regional? 
 
 
 
Mediación 
Estructural 
 
 
 
 
 
1. ¿Cómo ha sido el proceso de estructuración de la 
publicidad antitabaco? 
2. ¿Cuáles han sido los esfuerzos para plantear y proyectar la 
publicidad antitabaco? 
3. ¿Cómo se han ejecutado los lineamientos de la denominada 
Ley Antitabaco? 
4. ¿Se han realizado estudios oficiales de la eficacia de esta 
publicidad? ¿Qué información han arrojado? 
5. ¿En su perspectiva como entidad, considera que la 
publicidad pro tabaco tenía una gran influencia para 
prohibirla tal y como se hizo en la norma? 
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La 
mitificación 
en la 
Mediación 
Cognitiva 
 
1. ¿Cómo consideran que los jóvenes colombianos han 
adoptado la publicidad antitabaco? 
 
2. ¿Cómo ha sido el proceso de adaptación de esta publicidad 
respecto a las empresas productoras de cigarrillos? 
  
 
La 
ritualización 
en la 
Mediación 
Estructural 
 
 
 
1. ¿Cómo se ha utilizado la tecnología para incentivar las 
campañas antitabaco? 
 
2. ¿Qué estrategias se utilizan para hacer llegar este tipo de 
publicidad a la audiencia? 
 
Niveles de 
la 
Mediación 
Social 
 
1. ¿Cómo ha sido el proceso de censura de campañas pro 
tabaco de las distintas empresas? 
 
2. ¿Qué casos relevantes se han presentado en este sentido? 
 
3. ¿Qué procedimientos se agotan para promover el no 
consumo de tabaco a través de la publicidad? 
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8. ANÁLISIS DE RESULTADOS 
8.1.Síntesis de entrevistas a jóvenes universitarios 
Para la primera parte de entrevistas a jóvenes universitarios, se practicó la misma a 11 
estudiantes de carreras distintas pertenecientes a la Pontificia Universidad Javeriana, 
categorizados por un rango de edad entre los 16 y 25 años de edad. Por consideración de 
cada uno de los entrevistados, todos estuvieron de acuerdo en reservar tanto su edad como 
sus nombres, motivo por el cual son identificados solamente con sus iniciales y la carrera a 
la cual pertenecen. Los estudiantes participantes fueron los siguientes: 
 
Tabla No. 4: jóvenes universitarios entrevistados clasificados por carrera 
 
Entrevistado Sexo Carrera ¿Fumador? 
CT Masculino Artes visuales Sí 
AO Masculino Administración Sí 
LR Femenino Ing. Electrónica Sí 
KN Femenino Economía Sí 
JG Femenino Ciencia Política Sí 
CN Masculino Piscología Sí 
VG Femenino Medicina No 
IA Femenino Filosofía Sí 
CR Masculino Derecho No 
IA2 Femenino Arquitectura No 
VV Femenino Comunicación 
Social 
No 
DL Femenino Ingeniería 
Industrial 
No 
JS Femenino Diseño de 
Comunicación 
Visual 
Sí 
VC Femenino Ing. Civil No 
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De conformidad con lo anterior, se procedió aplicar la encuesta encontrando rasgos 
distintivos entre otros, así como factores importantes frente al tema de la publicidad del 
tabaco, sus mitos y creencias frente al mismo y la forma en que la misma puede influenciar 
en sus hábitos para el consumo o no de este producto. 
 
Del estudio podemos sintetizar los siguientes puntos 
 
a. Solamente una persona (IA 2- No fumadora) indicó que no conocía publicidad alguna 
relacionada con el tabaco, aduciendo que el único Medio de Comunicación que utiliza 
es la Internet. Los restantes entrevistados estuvieron de acuerdo en haber apreciado la 
publicidad presente en las cajetillas de cigarrillos, pero cuatro de ellos (CT-fumador; 
KN-Fumadora; IA-Fumadora; VV-No fumadora) indicaron haber observado vallas 
publicitarias, pancartas, avisos en estancos, discotecas, sitios públicos acompañados 
generalmente de la frase “El tabaco es nocivo para la salud”. 
 
b. Los catorce entrevistados estuvieron de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país, 
pero se distinguen varios factores que deben ser tomados en cuenta: cuatro de los 
entrevistados (CT-fumador; KN-Fumadora; JG-Fumador; CR-No fumador) 
indicaron que esta publicidad no tiene efectos positivos en la población, ya que se 
puede simplemente voltear la cajetilla, pierde su carácter de alerta ya que incluso los 
fumadores lo hacen al lado de la señal de no fumar, además, además el sujeto CR 
afirma que se convierte en parte del paisaje y por tanto es ignorado. 
 
Por el contrario, los restantes diez de los entrevistados aprueban esta publicidad bajo el 
entendido de que funcionan como mecanismo de prevención de consumo por los 
riesgos que conlleva para la salud, tornándolo en un vicio innecesario además de 
proteger aquellas personas no consumidoras. Sorprendentemente, una de las 
entrevistadas (IA-Fumadora), indicó que la publicidad la hacía sentir aludida pero 
entiende a las personas que no consumen tabaco. 
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c. En cuanto al conocimiento de publicidad que incentive al consumo de tabaco, nueve 
personas (AO-Fumador; VG- No fumadora; DL- No fumadora; IA 2- No 
fumadora; CR-No fumador; IA-Fumadora; JG-Fumador; KN-Fumadora; CT-
fumador) estuvieron de acuerdo en que no han presenciado ningún tipo de publicidad 
de esta índole. Dos de estos entrevistados (CR-No fumador; KN-Fumadora) aclaran 
que algunas películas del contexto norteamericano incitan subliminalmente al consumo 
de tabaco sin ser una publicidad manifiesta. 
 
Por el otro lado, los restantes seis entrevistados indican que existe publicidad indirecta 
en la que los estereotipos sociales o lo que está de moda reflejan al consumo de tabaco 
como algo que se debe hacer, inclusive uno de ellos afirma que para el género 
masculino se presentan mujeres en películas fumando como algo “seductor”. Esto es 
importante ya que los mismos afirman que son muchas las producciones 
cinematográficas en las que se refleja que fumar es bueno, que fumar forma una actitud 
en la que los demás estarían interesados en adoptar, además que en cierta medida se 
crea una atracción indirecta sobre las mujeres que fuman, fortaleciendo estos 
estereotipos y por tanto considerando que tiene un significado sexista, concepto que por 
sí solo también atrapa la atención del público. 
 
d. En cuanto a la forma en que la publicidad puede incentivar o desincentivar el consumo 
de tabaco en los jóvenes, cuatro de ellos (CT-fumador; JG-Fumador; IA-Fumadora; 
IA 2- No fumadora) coincidieron en que no tiene ningún tipo de influencia, 
básicamente porque no existen buenas campañas que desincentiven el consumo, por el 
contrario manifiestan que en ciertos lugares se incentiva el consumo cuando en áreas 
fuera del claustro universitario se permite fumar, además que el círculo social influye en 
la manera en que no se presta atención a esta publicidad, pero en ultimas, la 
coincidencia es que cada quien hace lo que le parece correcto, sea fumar o no, 
independiente de la publicidad. Una de las personas (IA-Fumadora) aduce que son 
más influyentes las sanciones disciplinarias y legales de la Universidad que la 
publicidad misma. 
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Una persona contestó parcialmente (VV-No fumadora) porque si bien no influye 
directamente, pero la misma crea unos prejuicios sobre el tabaco buenos o malos que 
hacen que las personas elijan si quieren consumir (por ejemplo para evitar el hambre, 
estar delgados, etc.) o no (enfermedades, disgusto social, etc.). 
 
Por otro lado, los nueve restantes contestaron que esta sí podía influir porque la 
publicidad puede crear tendencias para que los jóvenes las sigan, así que si fumar es una 
“moda”, entonces esto puede incentivar el consumo; de igual forma, algunos consideran 
a la publicidad como un primer medio que determina el comportamiento para tomar 
buenas o malas decisiones, ya que si ven publicidad que muestren los reales efectos del 
tabaco, se genere conciencia y desincentiva el consumo. 
 
e. Doce de los entrevistados (CT-fumador; AO-Fumador; JG-Fumador; CN-
Fumador; VG- No fumadora; IA-Fumadora; CR-No fumador; VV-No fumadora; 
DL- No fumadora; JS- fumadora; VC- No fumadora; LR-Fumadora) aducen que la 
mayor publicidad contra el tabaco la han visto en cajetillas del producto, anuncios en 
prensa, radio y televisión, pancartas, volantes, televisión y redes sociales. Uno de ellos 
indica que ha visto publicidad a favor en películas y programas de televisión de forma 
indirecta. 
 
Dos de los participantes insisten en que no han visto ningún tipo de publicidad a favor o 
en contra. 
 
f. En cuanto la forma en que la publicidad ha influido en su decisión de fumar o no, ocho 
de las personas (CT-fumador; AO-Fumador; KN-Fumadora; JG-Fumador; IA-
Fumadora; IA 2- No fumadora; JS- fumadora; VC- No fumadora) indicaron que no 
influyó de ninguna manera en resumen porque consideran que es un vicio que nace de 
la voluntad de la propia persona, y simplemente hacen caso omiso de los efectos 
negativos del tabaco ya que es algo que simplemente se decide hacer. Uno de ellos 
insistió en la influencia del círculo social y las amistades. Seis de ellos son fumadores, 
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mientras que los no fumadores argumentaron que las personas hacen lo que mejor les 
parezca y lo que quieren para su vida sin influencias de medios. 
 
Uno de los entrevistados (CN-Fumador) indicó que fue influenciado parcialmente 
porque si bien no hay una relación directa, hay publicidades indirectas que muestran 
que fumar es bueno, se pasa divertido y uno quiere estar como esas personas. Esta 
persona es fumadora. 
 
Por el contrario, cinco personas (LR-Fumadora; VG- No fumadora; CR-No 
fumador; VV-No fumadora; DL- No fumadora) indican que esta publicidad si 
influyó en su decisión de fumar o no. Una de ellas (LR-Fumadora) consideró que 
puede incentivar al consumo cuando se presentan nuevos sabores y marcas para su 
consumo. Otra (DL- No fumadora), manifestó los problemas de salud de su madre por 
culpa del tabaco. Las restantes cuatro adujeron razones como lo impactante de las 
imágenes publicitarias sobre los efectos del tabaco, además de considerarlo como algo 
que está mal hecho que es incorrecto. 
 
g. Sobre el conocimiento de noticias, informes o boletines relacionados con el tabaco, tres 
personas (CN-Fumador; JS- fumadora; VC- No fumadora) indicaron que no 
conocían ningún tipo de publicidad. Otros dos de ellos (JG-Fumador; IA 2- No 
fumadora) indican que parcialmente han conocido de este tipo de información en 
noticieros o programas matutinos, pero realmente no lo recuerdan. Por el contrario, los 
nueve restantes indican que si han escuchado de esta información en cuanto al tabaco, 
destacando informes médicos, campañas contra tabaco, así como el despliegue que ha 
tenido en radio y televisión nacional e internacional. Solo uno de ellos (VV-No 
fumadora) habló en relación a la ley antitabaco, en el que por cumplir sus objetivos 
puso el tema hace dos años según la persona, está en el centro del debate, generando 
múltiples espacios en medios. 
 
h. En cuanto a los esfuerzos de los medios por mostrar publicidad antitabaco, diez de los 
entrevistados (CT-fumador; AO-Fumador; LR-Fumadora; CN-Fumador; VG- No 
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fumadora; IA-Fumadora; CR-No fumador; VV-No fumadora; DL- No fumadora; 
VC- No fumadora) insisten en que no lo han hecho ya que aducen razones como 
acuerdos bajo la mesa entre tabacaleras y medios, la falta de constancia en la muestra de 
anuncios, la conformación de una supuesta cadena de consumo con beneficios 
económicos y el cumplimiento en el momento a corto plazo de las obligaciones de la 
ley antitabaco. 
 
Tres de las personas (KN-Fumadora; IA 2- No fumadora; JS- fumadora) consideran 
que si se ha realizado el esfuerzo con anuncios sobre los daños de fumar mediante 
pancartas y avisos en internet. 
 
Una de las personas (JG-Fumador) no respondió la pregunta. 
 
i. En cuanto a doblar los esfuerzos para restringir el consumo de tabaco, seis personas 
(CT-fumador; AO-Fumador; IA-Fumadora; CR-No fumador; IA 2- No 
fumadora; JS- fumadora) afirmaron no estar de acuerdo básicamente porque se deben 
realizar mejores campañas, o bien porque la publicidad no influye en lo absoluto en la 
decisión personal de cada quien, e inclusive uno de ellos manifestó que los esfuerzos 
deben enfocarse en crear zonas para fumadores y proteger las de los no fumadores. En 
última instancia, insisten en que es una decisión personal y respetable porque se trata de 
un producto legal.  
 
Por otro lado, los ochos entrevistados restantes estuvieron de acuerdo en doblar 
esfuerzos por el compromiso de salud pública frente al consumo de tabaco, al tratarse 
de un producto tóxico que afecta a la juventud que hace un mal uso del mismo, además 
que se debe evitar caer una conducta “incorrecta y que no aporta como persona” como 
es el hecho de fumar, llegando uno de ellos a plantear que para evitar su consumo se 
deben tomar medidas “demasiado fuertes”. Cuatro de los entrevistados son fumadores y 
cuatro de ellos no (LR-Fumadora; KN-Fumadora; JG-Fumador; CN-Fumador; 
VG- No fumadora; VV-No fumadora; DL- No fumadora; VC- No fumadora). 
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j. En cuanto al esfuerzo publicitario que haya podido adelantar la Pontificia Universidad 
Javeriana de Cali, cinco de ellos (LR-Fumadora; JG-Fumador; CR-No fumador; 
DL- No fumadora; CT-fumador) consideran que la Universidad no ha desplegado un 
esfuerzo considerable porque solo se han dedicado a colocar avisos pero nada más, no 
se han realizado las campañas suficientes. 
 
En sentido contrario, nueve de ellos (AO-Fumador; KN-Fumadora; CN-Fumador; 
VG- No fumadora; IA-Fumadora; IA 2- No fumadora; VV-No fumadora; JS- 
fumadora; VC- No fumadora) sí creen que la universidad ha realizado un esfuerzo ya 
que han sido bastantes las vallas y posters publicitarios, así como las campañas contra 
el consumo, pero falta rigurosidad y compromiso de la universidad como institución ya 
que los mismos estudiantes son los que se han esforzado por involucrar a la comunidad. 
También se habla de una exclusión de los fumadores realizada por la Universidad, 
generando cierto sentimiento de rechazo hacia los mismos. Esta manifestación la realizó 
el sujeto JS- fumadora. 
 
k. En cuanto al poder manipulador de los medios de comunicación, cuatro de ellos (CT-
fumador; IA-Fumadora; VV-No fumadora; JS- fumadora) indican que los medios 
no tienen este poder porque la decisión depende del círculo social en el que se 
desenvuelven, que solamente tienen influencia para aquellos que no tienen 
conocimientos suficientes sobre el tema, pero uno de ellos (CT-fumador) destaca que 
si requieren de este poder se deben crear campañas que afecten realmente a las personas 
y no el morbo de los efectos nocivos del tabaco, práctica que según esta persona está 
“mandada a recoger”. 
 
Dos personas (VG- No fumadora; CR-No fumador) respondieron parcialmente, toda 
vez que indican que pueden o no tener influencia, dependiendo del carácter de las 
personas al tomar la decisión. El impacto puede generarse pero es algo que en la 
realidad está muy lejos. 
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Los restantes ocho de los entrevistados afirmaron que si tienen poder manipulador. De 
estas personas, cinco de ellos son fumadores y tres son no fumadores (AO-Fumador; 
LR-Fumadora; KN-Fumadora; JG-Fumador; CN-Fumador; IA 2- No fumadora; 
DL- No fumadora; VC- No fumadora). Lo anterior, porque al manejar las masas, 
estos establecen los parámetros de tendencia en la actualidad, creando un reflejo de lo 
que queremos o no queremos hacer, generando una especie de ciclo comercial basada 
en una estrategia de mercadeo. Dos de los de los entrevistados (LR-Fumadora; CN-
Fumador) consideran que a través de campañas impactantes y la información para los 
que desconocen, se pueden lograr influencias. Uno de ellos (JG-Fumador) destaca el 
valor de las redes sociales.  
 
l. En cuanto si los jóvenes de la PUJ Cali prestan atención a las imágenes o señales 
antitabaco, tres de ellos (CR-No fumador; IA 2- No fumadora; DL- No fumadora) 
indicaron que no lo hacen porque no les puede llegar a importar las mismas ya que lo 
adaptan al paisaje de la cotidianidad haciendo caso omiso o evitando solo el consumo 
dentro de la universidad más no afuera. 
 
Cuatro de ellos (AO-Fumador; KN-Fumadora; VV-No fumadora; VC- No 
fumadora) contestaron parcialmente, indicando que algunos optan por no fumar otros 
en cambio desatienden las señales, dependiendo del tiempo que llevan como 
consumidores de tabaco y por otro lado al observar los efectos nocivos que puede llegar 
a tener. Es decir, quienes lleven más tiempo, es más difícil que presten atención que 
aquellos nuevos en dicho entorno o que apenas estén comenzando a fumar. 
 
m. Sobre la creación de espacios en los Medios para atender la problemática del tabaco en 
los jóvenes, cuatro de ellos (CT-fumador; AO-Fumador; IA-Fumadora; CR-No 
fumador) coincidieron en que no era correcto porque esto no solucionaría el real 
problema que implica el tabaco, además de que no es el espacio adecuado para tratar el 
tema. Uno de ellos (IA-Fumadora) aduce que ninguna de las medidas ha tenido éxito, 
mucho menos esta. 
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Uno de ellos (VG- No fumadora) contestó parcialmente, manifestando que existen 
algunos espacios pero que tendría pocas probabilidades de éxito ya que esta es una 
decisión personalísima de los jóvenes. 
 
En el otro extremo, nueve personas (LR-Fumadora; KN-Fumadora; JG-Fumador; 
CN-Fumador; IA 2- No fumadora; VV-No fumadora; DL- No fumadora; JS- 
fumadora; VC- No fumadora) contestaron que si eran necesarios porque la juventud 
debe estar más informada sobre el tema, con el ánimo de crear conciencia en los recién 
fumadores o alertar aquellos que no lo sean sobre sus peligros. 
 
n. Sobre la intervención del Gobierno Nacional en la programación de los medios para el 
tema del tabaco, dos personas (IA-Fumadora; JS- fumadora) no estuvo de acuerdo 
porque considera que sería un total fracaso la medida, además que se puede ver como 
una medida represiva que solo crearía discriminación. Una persona también contestó 
parcialmente (JG-Fumador) indicando que debería intervenir pero buscando distintos 
mecanismos ya que “nadie hace caso a lo que diga el gobierno”. 
 
Los once entrevistados restantes (CN-Fumador; CT-fumador; AO-Fumador; LR-
Fumadora; KN-Fumadora; VG- No fumadora; CR-No fumador; IA 2- No 
fumadora; VV-No fumadora; DL- No fumadora; VC- No fumadora) coincidieron 
en que sí debería intervenir ya que es el ente legitimado para realizarlo, que cuenta con 
los recursos y el capital humano para ello, considerando que a pesar de ser una labor 
difícil procede como una buena iniciativa, que inclusive se pueden utilizar estrategias 
como educomunicación o eduentretenimiento como manifestó uno de ellos. 
Adicionalmente, una de ellas (VC- No fumadora) manifestó que la nación debería 
ocuparse de este problema. 
 
o. En cuanto al interés que pueden llegar a tener los medios para promocionar el tabaco 
cuatro de ellos (VG- No fumadora; IA 2- No fumadora; VV-No fumadora; JS- 
fumadora) consideraron que no tenían ningún interés porque no les reportaría ningún 
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beneficio la publicidad de algo que se encuentra prohibido, además de ser un producto 
científicamente demostrado como perjudicial. 
 
Por otro lado, diez de los entrevistados (CT-fumador; AO-Fumador; LR-Fumadora; 
KN-Fumadora; JG-Fumador; CN-Fumador; IA-Fumadora; CR-No fumador; DL- 
No fumadora; VC- No fumadora) consideraron que sí podían llegar a tener un interés 
en razón a que existe una estructura de mercado que de alguna manera necesita ser 
satisfecha, por lo que coincidieron en una especie de complot comercial que puede 
existir entre la industria del tabaco y los medios. No obstante, la persona VC- No 
fumadora manifiesta que esto puede influir tanto positiva como negativamente. 
8.1.1. Discusión de resultados respecto a la Teoría de la Mediación Social 
 
8.1.2. Mediación Cognitiva  
 
Sobre el particular, el instrumento aplicado a los estudiantes nos da cuenta de que bajo este 
precepto todos coinciden en que actualmente existe un interés de los medios por publicitar 
el no consumo de tabaco y adicionalmente estigmatizando el acto de consumir tabaco con 
ocasión de las consecuencias en la salud que se pueden derivar del mismo. Esto reforzado 
en las imágenes presentes en las cajetillas de cigarrillos, que desde la mediación cognitiva 
implica la presentación de modelos de representación del mundo, en el que consumir tabaco 
lleva a una muerte temprana. Esa es la idea que se transmite, bien sea por convicción 
propia, mandato legal, cualquier fundamento que invoquen estos medios. Pero en algo muy 
importante también coinciden los estudiantes, y es que a pesar de los esfuerzos y de 
convalidar la relevancia de este tipo de publicidad, indirectamente estos medios a través del 
cine y la televisión crean modelos de representación en el que fumar es una actividad 
desarrollada por personas que están en un mundo icónico, de representaciones positivas en 
su carácter social y por tanto emite un mensaje de aceptación a los espectadores.  
Esto comprendería el carácter de Novedad/Banalidad en el sentido de que al transmitir esto, 
crean la sensación de hacer creer que fumar es malo, pero que también puede tener aspectos 
positivos lo cual se traduce en una contradicción sobre el carácter cognoscitivo de las 
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representaciones creadas alrededor del tabaco. Esta perspectiva se refleja en el comentario 
del sujeto VV-No fumadora cuando indica que en el cine norteamericano fumares visto 
como algo delas personas “cool” creando estereotipos que se transmiten como mensajes 
subliminales. 
Por tanto, no se evidencia un cambio de representación toda vez que la mayoría de 
entrevistados manifiestan que este tipo de publicidad no creó en ellos la motivación para 
fumar o no hacerlo, creando una atmosfera en el que la mitificación sobre el tabaco no ha 
generado el impacto que se desea en cuanto a cuestiones restrictivas. Sobre el particular, es 
interesante ver por ejemplo la posición de los sujetos KN-Fumadora, VC- No fumadora y 
JG-Fumador cuando manifiestan que conocen plenamente los efectos pero que ya crearon 
hábitos y no dejan que la publicidad los pueda influenciar. Sin embargo, cuando hablamos 
de las representaciones indirectas sobre su consumo, hubo entrevistados que manifestaron 
cierta influencia de la misma para la aceptación de su representación sobre el consumo de 
tabaco como algo socialmente aceptado y bien visto. Por otro lado, dos de los entrevistados 
(VG- No fumadora; VV-No fumadora) al manifestar la poderosa influencia que pueden 
tener los medios, dan cuenta de la forma en que la misma si llegó a crear una representación 
de los efectos nocivos del tabaco logrando convencerlos de su mensaje. 
 
En el trabajo “Análisis del efecto de las imágenes de advertencia a los fumadores, en las 
cajetillas de cigarrillos, sobre el hábito de fumar en los jóvenes caleños.” hay un aporte 
interesante sobre los efectos de las imágenes en la publicidad cuando las autoras citan a 
Eduardo Oejo, quien manifiesta que la imagen publicitaria no se traduce en un hecho 
inocente, sino que el mismo ha sido planeado, diseñado y manipulado por el emisor y el 
receptor, por tal motivo la publicidad recurre a imágenes tópicas, tales como los 
estereotipos ya que estos son susceptibles de ser apropiados por el receptor de la imagen 
cuando crea una especie de identificación con la misma (Como se cita en: Sánchez Vega & 
Velarde Duque, 2011).    
 
Atendiendo a lo anterior, (Sánchez Vega & Velarde Duque, 2011) son enfáticas en 
manifestar que la comunicación publicitaria puede llegar a coaccionar al receptor a través 
de lo explicito, por medio de respuestas de tipo sí/no. Sobre la imagen publicitaria, las 
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autoras indican lo siguiente: “(…) pretende implicar al receptor en la colaboración, 
aproximarle al juego de la interactividad deseada. El receptor del mensaje, habitualmente, 
asume el discurso global que se le muestra sin leer la imagen, haciendo de la primera 
percepción la interpretación que más le interesa. Pero ninguna imagen llegará a convertirse 
en mensaje si no asume las referencias culturales y el lenguaje del receptor; por eso sólo las 
imágenes visuales bien construidas incitan a los receptores de las mismas a explorar sus 
contenidos. La imagen es pues un componente importante en la comunicación publicitaria. 
El lenguaje visual y verbal son dos sistemas diferentes de captación, uno de tipo sensorial y 
otro racional, que cuando se suman mejoran la eficacia de la comunicación. Pero en ambos 
casos se necesitan imágenes y códigos para poder comprender. Conviene tener en cuenta 
que toda imagen producida o reproducida es una imagen visual manipulada por el emisor o 
el receptor. Toda reproducción de la realidad es una apariencia y toda apariencia es una 
manipulación. Precisamente, el reto de la publicidad reside en manipular la realidad para 
que ésta sea creíble” (Sánchez Vega & Velarde Duque, 2011). 
 
Así las cosas, es claro que las imágenes poseen un efecto poderoso siempre y cuando se 
maneje un contenido explicito pero debe tener relación directa con las referencias culturales 
y el lenguaje del receptor. La mediación cognitiva falla a partir de las referencias culturales, 
porque es un aspecto predeterminado por la familia, amigos, círculo social universitario, 
etc. Que estructura la imagen que se tiene del tabaco a partir de lo que se conciba para sí 
mismo, como se analiza en las demás categorías de la presente teoría. A partir de esto, es 
claro que estos factores son los que esclarecen por qué todos comprenden el mensaje pero 
hay algunos que lo materializan y otros que no. 
8.1.3. Mediación Estructural  
 
En cuanto a esta categoría, se puede afirmar que es interesante la forma en que los 
estudiantes estructuran sus tendencias en los instrumentos aplicados. Por un lado, 
reconocen que ha existido una amplia difusión en distintos medios tangibles e intangibles 
sobre el tema del tabaco, bien sea a favor o en contra. Sin embargo, la gran mayoría aduce 
que estos medios no se han esforzado por mostrar una publicidad antitabaco, lo que 
representa un punto débil para los medios de comunicación porque no están agotando de 
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manera escalonada los niveles en que deben presentar su relato sobre el no consumo de 
tabaco, por ende la ritualización característica de esta mediación no se está presentando ya 
que no logran estructurar mejor sus procesos internos como medios para consolidar los 
mensajes a transmitir en sus diferentes contenidos como medios masivos. Esto lo refleja la 
posición de IA-Fumadora cuando dice que los esfuerzos solo se han hecho por el 
compromiso de cumplir una normatividad pero no por la convicción de transmitir un 
mensaje lingüísticamente construido para reflejar esa mediación estructural. 
No obstante, es interesante ver como el interés porque se doblen los esfuerzos de los 
medios para presentar mejor sus contenidos sustentan un carácter curioso en esta 
investigación: la mayoría simple de los entrevistados exigen que los mensajes que se 
construyan sean realmente convincentes y no como un mero trámite. Entonces, es 
ciertamente impactante que los entrevistados exijan una mejor consolidación de los 
procesos internos de los medios sobre un tema que conocen que es de relevancia, sabiendo 
el mínimo de perjuicios del tabaco, pero aceptan indirectamente que con este mejoramiento 
pueden tener una poderosa influencia, contradiciendo de cierta forma lo manifestado en el 
acápite de mediación cognitiva (por ejemplo la postura de JS- fumadora, y CR-No 
fumador. En la otra mano, una minoría cercana a este grupo manifiesta la inutilidad de 
doblar esfuerzos para lograr resultados, es decir, desconocen de plano la labor de 
construcción de los medios para crear una virtualización, lo cual se traduce en defectos de 
su consolidación de medios comprometidos con el no consumo de tabaco. Sobre el 
particular es relevante el pensamiento de IA-Fumadora, IA 2- No fumadora. 
 
Así las cosas, este punto se relaciona con lo manifestado por el autor (Santiago, 2009) 
cuando indica que la principal característica de la publicidad es su manipulación, su 
capacidad de convencer y convencer al público de algo, mediante lo cual se manifiesta que 
los estudiantes ratificaron el poder manipulador que puede tener la publicidad, y que en este 
aspecto se ve un problema de educación sobre el tabaco para poder discernir la información 
que es proporcionada, tanto la que directamente los MCM nos tramiten (aun siendo precaria 
de conformidad con lo manifestado por los estudiantes) como aquella indirecta con otros 
medios como cine y televisión. 
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8.1.4. Mitificación en la Mediación Cognitiva  
 
Sobre el cuestionario planteado en esta categoría, es curioso determinar cómo se reconoce 
la influencia de los medios para crear modelos que identifiquen a la población, pero a 
sabiendas de que existe una ley que obliga a condicionar la publicidad para la transmisión 
de determinados mensajes. Sin contar que al conocer plenamente los efectos del tabaco, se 
ha formado un ideario en el que el tabaco es malo para la salud, que la Universidad 
Javeriana y algunos medios se han esforzado por presentar una imagen negativa del mismo, 
por tanto lograr mitificar a través de un bombardeo publicitario la imagen consolidada de 
este producto. Sin embargo, el ideario de los entrevistados es que sienten que falta más, que 
no se ha logrado transmitir el mensaje de forma adecuada, es decir, que a pesar de haberse 
creado la representación, no es de tal magnitud que permita un análisis de las perspectivas 
existentes. Sobre esto, se debe resaltar lo manifestado por IA 2- No fumadora cuando dice 
que el mensaje puede llegar a funcionar solamente dentro del claustro universitario más no 
como una decisión de vida para dejar de fumar. Otros como CT-fumador indican que la 
publicidad no sirve para nada porque no crea idearios, no dan pautas o señales de 
influencia. 
Sobre el particular resulta pertinente complementar estas ideas con lo planteado por 
(Bretones, 2008) en el esquema de que las función manipuladora de los medios falla, al 
manifestar que falta algo más para que la propaganda gubernamental pueda tener efecto. 
Pues bien, bajo un esquema de Teoría Hipodérmica podemos establecer que la capacidad 
del gobierno para intervenir en la conducta de los individuos es nula, no representa una 
claridad sobre lo que los sujetos entienden o quieren respecto al tabaco. Se puede incluir 
dos grupos de presión detrás de mensajes de este tipo, tales como las tabacaleras y el 
Ministerio de Salud o colectivos que propugnan por la salud libre de humo de tabaco. Bajo 
ambas perspectivas, se evidencia como la función manipuladora de los medios funciona 
para la mitificación en cuanto al consumo pero no para evitar el mismo, lo cual resulta en la 
Teoría Crítica cuando esta se consolida como “la superestructura cultural e ideológica 
desarrollada en forma de una "industria cultural" (Bretones, 2008) en el que es claro que la 
mitificación no ha tenido la fuerza suficiente para consolidar una imagen influyente sobre 
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los efectos nocivos del tabaco, pero sí para sus bondades sociales o culturales, por encima 
de la salud humana. 
8.1.5. Ritualización en la Mediación estructural  
 
Sobre este punto es muy relevante la percepción de los entrevistados en cuanto a la forma 
como se debe presentar el proceso tecnológico dentro de los medios para mejorar el 
impacto del mensaje y los espacios que se dedican al tema. Todos coinciden en que no se 
deben crear espacios en medios, o que los que se hayan creado han sido ineficientes en su 
labor. Además ven como necesaria la intervención gubernamental sobre este tipo de temas, 
lo cual deriva en cómo se deben diseñar los espacios adecuados además de la 
implementación de medidas comunicativas que realicen de forma plena esa transmisión, y 
no simplemente remitirse a la publicidad en cajetillas de cigarrillo sino que implique un 
esfuerzo en medios y redes para construir el mejor mensaje que identifique la Nación. 
Es importante traer a colación lo dispuesto por (Santiago, 2009) cuando indica que los 
jóvenes se adaptan a distintos modelos de Medios de Comunicación que predeterminan su 
conducta en familia o sociedad, que se circunscribe a un factor de identidad con el medio 
tomado. Es decir, en la ritualización los jóvenes evidencian que la intervención 
gubernamental no se ha enfocado a tener en cuenta estos factores, porque se puede 
vislumbrar que la forma en que se ha presentado la publicidad ha sido homogénea, no ha 
considerado estas aristas de identidad que permitan dirigirse a una multiplicidad de grupos 
poblacionales dentro de la categoría de los jóvenes, tomando en cuenta factores 
psicosociales, económicos, culturales, etc. 
8.1.6. Niveles de la Mediación Social  
 
Sobre este punto, es importante mirar como el consenso mayoritario da a entender que los 
Medios evidentemente se encuentran involucrados en un interés de promocionar el tabaco 
de forma indirecta pero a la vez expresan un interés por desincentivar el consumo del 
mismo. Agotando cada uno de los niveles y de acuerdo a las preguntas realizadas, se puede 
afirmar que en cada nivel no hay un compromiso serio de querer evitar el consumo de 
tabaco generando la problemática mediática actual en el que solamente por cumplir un 
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compromiso legal, no se genera el impacto que muchos jóvenes ansían tener de 
conformidad con las representaciones que se hayan construido, encontrando que no se 
generan espacios, que en caso de hacerlo son muy cortos, no emitiendo ningún tipo de 
propaganda, pero si hay ocasiones en que estos medios sin avistarlo, da cabida a espacios 
pequeños pero que representan una mediación, creando un ideario de que lo que se hace por 
determinada persona en la televisión, obedece a un cimiento cultural muy fuerte. Esta 
posición es ratificada categóricamente por los sujetos CT-fumador, KN-Fumadora, CR-
No fumador. 
 
Por lo anterior, en este punto se afirma que los dos últimos niveles denominados Nivel de la 
utilización cognitiva de la información por los sujetos individuales y Nivel de la utilización 
cognitiva de la información por los sujetos individuales, porque no hay abstracción de 
mensajes ni tampoco cambios en el comportamiento. Por el contrario, algunos reconocen 
ese valor tales como CR-No fumador IA 2- No fumadora y VC- No fumadora. 
 
Esto se ve tangencialmente relacionado con los planteamientos de (Muñoz Torres, 2014) en 
el sentido de que hay una desconexión lógica entre los actos de determinados jóvenes 
universitarios y las razones por las cuales tomaron la decisión de fumar. De este 
agotamiento de niveles, podemos ver como la publicidad ha llegado a muchos pero aun así 
su comportamiento se resumen en fumar, sin importar las consecuencias. Los mensajes 
icónicos realizan su aparición para indicar que estos son los que logran esa modificación 
del comportamiento, llevando a que causas como el predominio de una mentalidad 
empírico positivista y la desconfianza en la capacidad de la inteligencia humana ha hecho 
que se intensifique el fenómeno, llevando a que los niveles de mediación no se agoten 
correctamente, porque al final el mensaje al no ser abstraído por los jóvenes universitarios, 
no da cuenta de un éxito en la Mediación Social que se pretende, el cual es que las personas 
se concienticen de lo malo que es fumar. 
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8.2. Síntesis de entrevistas a Entes Gubernamentales 
 
Este instrumento se aplicó a dos funcionarios de entes gubernamentales: 
 
Tabla No. 5: Entes Gubernamentales entrevistados 
 
Entrevistado Entidad 
MCL Secretaría de Salud- Municipio de Cali 
JFR Ministerio de Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones 
De este estudio se puede sintetizar la siguiente información: 
a. La delegada de la Secretaría de Salud no respondió el cuestionario de forma ordenada, 
sin embargo de la conversación sostenida se extrajeron las siguientes conclusiones: 
 
 Destaca los esfuerzos adelantados en los Centros Comerciales de Cali que incluye 
aquellos denominados grandes y pequeñas superficies, en los que se ha adelantado 
gestiones para hacer cumplir los preceptos de la Ley antitabaco. 
 
 También destaca el trabajo en escenarios deportivos, Polideportivos y unidades 
recreativas sobre la publicidad antitabaco. 
 
 Aclara que el trabajo que realiza esta secretaría es coordinado entre varias dependencias 
del Municipio de Cali, en especial con los Técnicos de saneamiento quienes son los que 
realizan hallazgos sobre el tema del consumo en las unidades de saneamiento, para 
destacar los focos donde se presenta mayor consumo de tabaco. 
 
 Indica que han avanzado mucho en medidas de campañas antitabaco, pero falta mucho 
trabajo en bares, restaurantes y tiendas de la ciudad. En estas últimas se está llegando a 
acuerdos con las distintas asociaciones de tenderos. 
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 Sobre el trabajo en Escuelas oficiales, indica que este se realiza a través de proyectos 
pedagógicos a los docentes para que ellos incluyan el tema del consumo de cigarrillo en 
sus diferentes clases; de igual forma se impulsa esta campaña en los Centros de 
Desarrollo Infantil, conocidos anteriormente como Jardines Infantiles. 
 
 La funcionaria indica que todas estas actividades se derivan del cumplimiento del 
Artículo 10 de la ley antitabaco, en la que establece los compromisos de los entes 
territoriales del país. Toma también como ejemplo las actividades que se adelantan cada 
31 de mayo en el marco del Día Mundial contra el Consumo de Tabaco, que para el año 
2015 se realizó un evento en la Ciclo Vida que se llevó a cabo en la ciudad, con apoyo 
de la Universidad Santiago de Cali. 
 
 También se hacen campañas para las EPS en la que destaca que los medicamentos para 
dejar de fumar son bastante costosos, no están en incluidos en el POS pero que se 
adelanta una gestión nacional ante el Ministerio de Salud y Protección Social para que 
los mismos sean incluidos. 
 
 Como ha sido el proceso de estructuración: lo maneja el Ministerio (no se especifica), el 
tema se está cumpliendo artículo 16 y 17 sobre publicidad. Resalta la prohibición 
 
 Agrega que se gestiona el uso de recursos audiovisuales, especialmente en los claustros 
universitarios donde proporcionan material a las mismas, como por ejemplo aquella a 
que hace alusión a la frase “No fumo porque me quiero” o a las campañas adelantadas 
por la Universidad San Buenaventura; sin embargo, no conoce los resultados de las 
campañas en cada universidad debido a que cada universidad maneja sus propias 
campañas sobre el consumo de tabaco, se presentan buenos avances de la USB, por 
ejemplo la rectoría institucionalizó una resolución en la que se prohíbe el consumo de 
tabaco, así como una inducción sobre el tema a las personas que ingresan a estudiar 
primer semestre en esta institución. 
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 Sobre los resultados de estas campañas, destaca el Estudio nacional ENCIN del año 
2010 sobre consumo de tabaco. No proporciona datos detallados sobre el mismo. 
 
b. El delegado del Ministerio de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones 
respondió el cuestionario manifestando las siguientes acepciones: 
 
 Hace énfasis en la publicidad que se relaciona en los empaques de cigarrillos con las 
imágenes que contienen los efectos adversos del consumo de tabaco. 
 
 Evidencia que la labor del Estado ha sido buena, ha sido multisectorial en el que se 
busca de todas las formas bloquear esta publicidad por el consumo de tabaco, promover 
el no consumo del mismo, desarrollar las políticas públicas de salud necesarias, etc. 
 
 Existe una colaboración multisectorial hasta de entidades territoriales, por lo cual la 
colaboración es intersectorial. 
 
 La estructura de la publicidad antitabaco va de la mano con un apoyo internacional que 
busca reducir la cantidad de compuestos dañinos del cigarrillo, la concientización sobre 
los efectos nocivos, pero en ultimas lo que busca es que las industrias busquen 
alternativas de negocios distintas al tabaco. 
 
 Hace énfasis en que hay publicidades en televisión, radio y prensa que buscan 
desincentivar el consumo de tabaco. 
 
 No hay estudios oficiales que den cuenta del efecto de la publicidad antitabaco. 
 
 Considera que la publicidad pro tabaco era bastante influyente porque se encontraba 
presente en todos los ámbitos de la sociedad colombiana, por lo cual siempre estaba 
presente en el colectivo e ideario nacional. 
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 Acepta que con los jóvenes el tema es más difícil porque hay varios factores como el 
círculo social o la pubertad que hacen que consideren al cigarrillo como algo bueno, y 
que de alguna forma la publicidad no los influye. Hace alusión a una cultura que se ha 
construido frente a ideas de Francia y Estados Unidos de que el tabaco es socialmente 
aceptado, y que ese modelo es adaptado por los jóvenes colombianos. Pero indica que 
las generaciones actuales tienen una gran preocupación por la salud, por lo cual el 
rechazo al tabaco no puede ser influenciado por publicidad sino por concepciones 
personales abstraídas por métodos distintos. Hace alusión que esto se trata de un tema 
de educación y de campañas que de publicidades per se. 
 
 El proceso de adaptación de las tabacaleras para modificar la publicidad pro tabaco ha 
sido sencillo, haciendo alusión a un deber legal que tienen que cumplir, además que la 
coerción del Estado influye en este proceso. 
 
 La importancia tecnológica se funda en la labor de policía que ejercen las autoridades 
de telecomunicaciones para evitar publicidades pro tabaco, pero también para difundir 
los mensajes que se hayan construido en Min Salud para replegarlos en la sociedad en 
general.  
 
 Para la estructuración de publicidad ya el tema se maneja directamente con Ministerio 
de Salud. 
8.2.1. Discusión de resultados respecto a la Teoría de la Mediación Social 
 
8.2.2. Mediación cognitiva  
 
La funcionaria MCL manifiesta que los esfuerzos de esta entidad han sido grandes para 
cumplir con los compromisos adquiridos con la ley antitabaco, no han obtenido apoyo de 
ninguna otra entidad pero considera que el efecto ha sido positivo porque es una buena 
manera que la tarea se encuentre en manos de la administración. De igual forma, a nivel 
central en el MinTic se ha desarrollado una labor mancomunada de esfuerzos desde varias 
71 
 
perspectivas, en la que se ha realizado todo tipo de actividades para el control de publicidad 
contra el tabaco. Analizado desde la mediación cognitiva, estas entidades no han creado 
verdaderos modelos de representación, cumple un deber y considera hacerlo bien por la 
extensión de la información y los proyectos antitabaco, pero de ahí a crear modelos de 
representación, dista mucho de la teoría de Manuel Serrano ya que no hay un enfoque real 
de corroborar si se han creado modelos de representación verdaderos, no se ha medido el 
impacto de las distintas publicidades ya que ninguna de las entidades tienen estudios 
oficiales. 
La teoría de la agenda Setting explicada por el profesor Rubio Ferreres (Ferreres, 2009) 
tiene validez en este punto cuando cita como fundamento de esta agenda a la opinión 
pública como un eje estructural para determinar cuáles temas se deben incluir en esta 
agenda, con la presencia de un seudoentorno que estimula su comportamiento en el que la 
realidad se sintetiza en estereotipos. Falla la estructuración entonces porque el estereotipo 
positivo que se trata de construir no logra eficacia en la población joven universitaria 
debido a que el tema en la opinión publica solamente tuvo un pico de auge a partir de la 
implementación de la ley antitabaco en el año 2009 con plenos efectos en el año 2011, por 
lo cual se presenta el fenómeno exógeno de la agenda Setting: los medios incluyen ciertos 
contenidos, pero el público los retira de sus conocimientos o en la mayoría de los casos 
estudiados, los ignora.  
Por tanto, bajo este entendido y como se explicará más adelante en el apartado de 
conclusiones, los medios como estructuras de transmisión y manufactura del conocimiento 
colectivo, desde un punto de vista estructural no han logrado consolidar el ideario colectivo 
de que el cigarrillo es malo y por tanto no se debe fumar. Solo se ha cumplido la mitad del 
precepto, es decir, indicar que el cigarrillo es malo, pero aún falta por determinar el 
comportamiento en pro de una problemática de salud pública como es el efecto nocivo del 
tabaco, en el que la opinión pública no se ha desarrollado lo suficiente, especialmente en 
los jóvenes universitarios. 
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8.2.3. Mediación estructural  
 
Sobre este punto, se denota falencias en la administración municipal para asumir los retos 
consignados en la ley antitabaco. Las estructuraciones son aleatorias, se hacen con gran 
sentido social, pero nuevamente caemos en la debilidad de las estructuras en las que no hay 
un esquema programático ideal para la construcción de representaciones capaces de ser 
transmitidas a los ciudadanos. Esto de igual forma no es responsabilidad de la entidad 
porque al final no fungen como un medio de comunicación y no tienen la estructura para tal 
efecto, pero si algo es cierto es que como administración tienen la capacidad de influir en 
los medios para una mejor transmisión, pero de alguna forma no se ha materializado de tal 
manera. 
Las preguntas de los últimos tres niveles no tuvieron respuestas concretas por parte de la 
funcionaria de la administración, en gran parte porque no se han hecho ejecuciones en el 
contexto de las mismas. Solamente la pregunta relacionada con las estrategias adelantadas 
en esta materia en la categoría de Ritualización de la Mediación Estructural se respondió 
sobre las campañas adelantadas en instituciones educativas de forma presencial, en las que 
se proyecta una exposición sobre este tema y se hacen las intervenciones necesarias. 
Claramente el esfuerzo es social en búsqueda de cumplir las obligaciones como Municipio, 
pero la representación e infraestructura es insuficiente para generar un cambio de 
perspectiva. Sin embargo, el funcionario del Ministerio de las Tecnologías de la 
Información y Comunicaciones (En adelante MinTic) si respondió el cuestionario 
completo, por lo cual el enfoque de las demás dimensiones se realizará con base en la 
información proporcionada por él. 
En cuanto al MinTic, se pudo corroborar que si hay estructuras ordenadas así como 
asignación de funciones coherentes para el cumplimiento de la normatividad. 
Lamentablemente no se pudo obtener información sobre el diseño de las publicidades 
antitabaco, pero se ha notado un esfuerzo por crear las mismas y transmitirlas al mayor 
número de ciudadanos posible. No obstante, de las respuestas del funcionario se puede 
inferir que al no conocer los resultados que se hayan podido obtener en la población, o 
propugnar estructuralmente por transmitir el mensaje más no conocer si se ha transmitido 
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de forma efectiva, tiene relación con lo planteado por el médico Rafael Sierra en su texto 
“Tabaco y Trabajo” (Sierra, 1995) ya que una de sus principales críticas es la insuficiencia 
de la información de los medios icónicos para transmitir un mensaje coherente en el que se 
indique las razones médicas y culturales para denotar por qué es malo fumar. Como vimos, 
la estructura se enfoca en un compromiso social, pero el diseño falla al no tener presente 
elementos o las condiciones poblacionales para saber que el mensaje se ha construido 
correctamente. 
8.2.4. Mitificación en la Mediación Cognitiva 
Sobre el particular, con base en la información brindada por el funcionario del MinTic la 
población juvenil colombiana ha creado ciertos modelos frente al consumo de cigarrillo 
desde dos perspectivas: a través un sedimento cultural a partir de medios que como el cine 
y la televisión, y otro en el que la búsqueda de salubridad y costumbres amigables con el 
cuerpo y el ambiente generan tensiones sobre lo que los jóvenes han mitificado en el país 
sobre el consumo de tabaco. Como se había advertido previamente, la mitificación parte de 
una vinculación a círculos sociales o de experiencias personales, como lo manifestaron los 
jóvenes de la Universidad Javeriana, pero aquí se percibe otro factor: el tema educativo. Se 
destaca como la mitificación a partir de lo que se enseña en casa o se aprende en sociedad 
puede darle un valor más apreciativo a este tipo de adecuaciones al comportamiento, 
creando una idea de lo que se concibe sobre el cigarrillo que directamente una publicidad 
manipule perfectamente la representación e implantándola en la percepción de una persona. 
Por lo tanto, se toma como un proceso escalonado, evolutivo en el que la persona a partir de 
unas percepciones reiteradas en el tiempo crea su idea intrínseca sobre el consumo de 
cigarrillo. 
Ahora bien, el choque o “el dilema”, como le denomina el funcionario del MinTic, resulta 
cuando esa persona con un ideario determinado se enfrenta a las experiencias y 
representaciones nuevas que le esperan como parte de su ciclo vital, por ejemplo, ingreso a 
la universidad, traslado a otra ciudad, viaje al extranjero, etc. Es ahí donde realmente se 
percibe el valor de la mitificación, por lo cual es claro que la publicidad puede ser un factor 
que ayude en la construcción de esas mitificaciones pero no es el único o principal factor 
que lo realice. 
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Se evidencia como de la Teoría de la Mediación Social en la que los MCM no solamente 
representan medios televisivos o de radio por ejemplo, también incluyen el poder 
burocrático, lo cual se palpa evidentemente cuando el entrevistado hace alusión sobre el 
fácil proceso de adaptación de publicidad antitabaco para las empresas que producen los 
mismos, lo cual da cuenta de que el flujo publicitario se puede ver menguado 
estrepitosamente pero tampoco significa que creen una representación social sobre el 
tabaco, o la crean, pero no se da el impulso suficiente para que la misma se adhiera a la 
percepción social, o abstracción que se espera de la Mediación Social. 
8.2.5. Ritualización en la Mediación estructural  
 
Sobre este aspecto, el funcionario del MinTic reflejó que existe una estructuración 
ritualizada para la mediación social a nivel estatal bien diseñada, con funciones 
debidamente distribuidas, en las que se puede evidenciar una legitimación burocrática para 
intervenir y transmitir, dispensando de los recursos tecnológicos existentes para transmitir 
un mensaje claro y sin tantas especificaciones técnicas: el tabaco es nocivo para la salud. 
De esta forma, la estructura icónica demuestra cómo se crean prototipos de operación, en el 
que se ejercen labores de inspección así como de emisión. La representación social es 
evidente para el ente estatal, operan sus recursos para transmitir en debida forma, así como 
controlar las publicidades que buscan mancillar o destruir esa representación construida 
legalmente. 
8.2.6. Niveles de la Mediación Social 
Sobre el particular, es interesante establecer que las técnicas empleadas por el MinTic y los 
demás entes estatales o no concentrados en esta problemática tienen un procedimiento 
efectivo para el control y supervisión de publicidad que promueva el consumo de tabaco. 
También tienen una infraestructura coherente para la transmisión de mensajes en 
cumplimiento de la normatividad antitabaco, creando publicidad, promoviendo campañas y 
políticas públicas que tengan como eje la información de las personas de evitar el consumo 
de este producto, conocer sus efectos y tratar de concientizar a los fumadores de que es un 
vicio tratable y que puede mejorar la salud su dejación. 
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No obstante, no se conocen por estos entes si estas publicidades son realmente abstraídas, 
es decir, no tienen la forma estructural de conocer si la mitificación se está produciendo, 
fenómeno que de igual forma es difícil de medir en una perspectiva cuantitativa, pero que 
puede tenerse un ápice de conocimiento sobre el mismo aplicando instrumentos 
investigativos de carácter estadístico: practicando encuestas, realizando estudios de 
probabilidad. Etc. Lo que se quiere manifestar es que la cadena de producción del mensaje 
a través de la Mediación Social se queda corta porque no permite analizar de forma efectiva 
si la labor que se realiza efectivamente cumple con estándares que cambien la percepción 
de la población, lo cual deriva en el problema de que se cumple la ley, pero se hace 
precisamente por eso: por su obligatoriedad, más no con el consenso de saber si esas 
soluciones realmente atienden a un fin comunicativo de expresar un mensaje y de que sea 
realmente abstraído por la población, especialmente los jóvenes universitarios.  
Es por esta razón que, a partir del instrumento aplicado, se puede inferir que la Teoría de la 
Mediación Social en entidades públicas se caracteriza por tener una estructura e iniciativa 
de fomento para las campañas publicitarias antitabaco, pero que desconocen si logran el 
cometido o no de estructurar representaciones sociales en los ciudadanos, es decir, 
transmiten el mensaje pero se encargan solamente de ello, es decir, no enfocan en saber si 
el mismo fue efectivamente abstraído por las personas, interés que debe preocuparles 
porque precisamente se encuentran en obligación de cumplir una normatividad para el 
bienestar general de la población, lo cual así como da el rigor burocrático para reprimir la 
propaganda sugestiva al tabaco, también para saber si estas medidas son efectivas en las 
personas, por ende, comprobando la teoría de Manuel Serrano. 
Sobre el particular, también es importante traer a colación lo dispuesto por (Bretones, 
2008), toda vez que los medios tienen determinadas funciones como son la función social, 
una función manipuladora, una función movilizadora, de control social y de reproducción 
cultural. Si abstraemos los planteamientos de la Doctora Bretones, denotamos que el Estado 
falla en la función manipuladora y movilizadora. La primera falla porque bajo el esquema 
de la Teoría Crítica existe una publicidad indirecta que alimenta la función de 
consolidación de consumo cultural de las empresas tabacaleras, crea unas representaciones 
que pueden llegar a manipular a los jóvenes universitarios. Esto lo hemos visto en los datos 
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proporcionados por los estudiantes en que medios como cine y televisión indirectamente 
transmiten un mensaje. Es complejo determinar lo mismo porque la creación de estos 
iconos escapa de la esfera de influencia estatal, sería un despropósito comunicativo 
intervenir cada medio, cada producto comunicativo en el que se haga alusión al tabaco. Las 
representaciones son creadas por el público al cual se dirige, es una esfera que es imposible 
de acceder para el Estado a menos que se utilicen mecanismos poco éticos de influencia 
represiva, algo inconcebible en el siglo XXI. Por ende, se toman elementos de esta teoría 
pero se rompe a partir de los resultados obtenidos porque no se logra un embrutecimiento 
como lo define la autora, de hecho se crea posiciones críticas pero que al final no atienden 
el mensaje captado. Sin embargo, se pueden notar casos en los que a pesar del esfuerzo 
Estatal, los jóvenes captan o conocen el mensaje pero sencillamente lo ignoran o lo 
desafían por decirlo así, cuando por ejemplo fuman al lado de la señal de prohibido fumar. 
Para este último caso, la teoría crítica podría aplicarse porque la industria cultural creada a 
partir de medios indirectos, puede influir determinantemente la conducta de los jóvenes. 
La segunda falla porque no existe un replanteamiento de la función movilizadora, 
específicamente en que no se tiene en cuenta aspectos como la persecución de la finalidad y 
la integración: el primero porque a pesar de existir una norma y compromisos 
internacionales que buscan un mejoramiento del bienestar general, la finalidad del Estado 
se encarga de promover la eliminación de la publicidad incitadora, más no refuerza de 
manera vehemente la publicidad antitabaco; en cuanto a la integración, no existe una 
estructure que vincule a las personas a las cuales se dirige: tenemos que hay población 
joven, adulta, de la tercera edad, hombres, mujeres, es decir, un público tan heterogéneo 
que la abstracción de los mensajes no son similares entre sí, por tanto estos dos problemas 
desde la óptica de la función manipuladora falla para el Estado, por tanto no existe una 
función manipuladora de bien en el entendido de que se busca proliferar el mensaje de que 
el tabaco es malo y no se debe fumar. 
8.3. Análisis de resultados del Grupo Focal 
Básicamente el grupo focal en la sesión reunió algunas de las siguientes conclusiones sobre 
los procesos de la publicidad antitabaco: 
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a. ¿Cuál es el impacto de las campañas publicitarias antitabaco? 
LR-Fumadora: Las campañas que se dan en Cali y el País no generan impacto o 
conciencia que debería tener. 
JS- fumadora: las campañas no tienen influencia porque se separa el hecho de lo que se ve 
con la adicción del cigarrillo, la necesidad se descarta lo cual hace que las campañas no 
lleguen. 
AO-Fumador: no hay influencia, la mayoría simplemente no colocan atención. 
CT-fumador: Las imágenes publicadas son fuertes en las cajetillas, de toda forma se 
siguen comprando, no hay impacto que logre un cambio.  
VG- No fumadora: Las campañas no son efectivas, no crea un ideario en las personas 
sobre que lo que se publica en las imágenes no les va a suceder. 
IA-Fumadora: hay otros productos que producen daño, muchísimos productos producen 
daños, y aun así no hay publicidad que los restrinja. 
LR-Fumadora: hay personas que fuman y duran mucho tiempo, si nos limitáramos a que 
todo lo que se consume es malo, entonces no se podría consumir nada. 
KN-Fumadora: puede pasarles a otras personas pero considero que probablemente no me 
pase a mí. 
CT-fumador: puede producir problemas a largo plazo, la adicción se vuelve costumbre. 
JG-Fumador: se concientiza del daño, pero hay otros productos que generan muchos 
perjuicios. 
VG- No fumadora: si puede traer problemas a largo plazo, mantiene estilo de vida para 
mantener calidad de vida hasta la vejez. 
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b. ¿Cómo sea visto la publicidad antitabaco o sus distintas manifestaciones? 
DL- No fumadora: Cajetillas, revistas, televisión, la publicidad de las cajetillas no está 
teniendo impacto. 
CR-No fumador: Excluir a los fumadores incluso se convierte en una publicidad, cuando 
se ordena que deben fumar afuera. 
c. ¿El consumo de cigarrillo es por moda o es una adicción? 
AO-Fumador: Comienza como moda y termina en una adicción. 
JS- fumadora: Las tendencias de las amistades crean una adicción. 
CT-fumador: La moderación no ha tenido efecto, van muchos años utilizando métodos 
retrógrados que no funcionan. 
IA-Fumadora: afecta pero por moda, solo funciona con el discurso de los hábitos 
saludables. 
¿Cómo es la influencia de la publicidad? ¿Son manipuladoras? 
VG- No fumadora: Todo ha sido por cumplir en el papel, no hay verdaderos mecanismos 
que generen conciencia. 
VC- No fumadora: Se enfoca por crear conciencia proyectando imágenes y no educando 
para reprimir el consumo. 
LR-Fumadora: Los medios tienen influencia, así sea buena o mala tiene poder en las 
personas con curiosidad. 
IA-Fumadora: las personas hacen lo que les parezca así los medios proyecten el hábito o 
la prohibición. 
DL- No fumadora: La publicidad considera modelos para imitar 
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KN-Fumadora: Hay influencia porque se dejan guiar por lo que se proyectan y por lo que 
ven. 
VC- No fumadora: la influencia de los medios es manipuladora. 
8.3.1. Síntesis sobre el Grupo Focal 
Como podemos apreciar, se encuentran múltiples posiciones sobre el consumo del tabaco, 
de las cuales destacamos aquellas en las que los entrevistados son fumadores, propugnan 
por un mejoramiento de las campañas antitabaco, pero reconocen el poco valor que pueden 
tener para su realidad así como dar plusvalía a este tipo de publicidad a favor de las 
personas no fumadoras o que apenas comienzan el consumo. También es destacable las 
férreas posiciones de aquellos no fumadores que evidencian la gran problemática que 
implica el consumo de tabaco y la forma en que se debe combatir el mismo, indicando que 
se han hecho grandes esfuerzos pero es difícil llegar a una solución definitiva sobre el tema. 
Finalmente, es de resaltar la posición de algunos fumadores y no fumadores en las que no 
ven un horizonte para la publicidad antitabaco y que solo encuentran en el mejoramiento de 
las campañas o la rigurosidad de las medidas legales para atender la problemática, pero que 
tienen un panorama menos alentador que el del grupo de personas anterior. 
Sin embargo, la mayoría coinciden en algo: que independiente de los esfuerzos que se 
hayan realizado (escasos o múltiples) la publicidad antitabaco en algunos niveles no cumple 
con las expectativas que conlleven a desincentivar el consumo, tomando una variable 
importante como es la publicidad subliminal que si bien no se encuentra expresamente 
contemplada dentro del catálogo de la ley antitabaco, es considerable como a través de la 
creación de representaciones o iconos en el cine o televisión se puede motivar un consumo, 
que es una influencia de alguna manera pequeña, pero que en ultimas cada medida lleva 
inequívocamente a que cada persona toma su decisión libre de publicidad o con ella, 
tomándola solo como criterio más no como algo necesario para su orientación.  
Esto último se representa de forma teórica con lo planteado por la autora Leslie Lareo 
Almario en su trabajo “El Mensaje Mortal detrás de las campañas publicitarias de tabaco” 
cuando cita al profesor Rafael Lutzardo sobre la forma en que la publicidad alternativa o 
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subliminal se realiza con un enfoque de que a los jóvenes les gusta lo prohibido, y cuando 
más se hable sobre el tema, más interés despierta sobre el mismo (Como se cita en Almario, 
2012), lo cual se traduce en que algunos de los entrevistados afirman que habían jóvenes 
que inclusive fumaban al lado de las señales de prohibido fumar dentro de la Pontificia 
Universidad Javeriana Cali, lo cual explicaría un comportamiento en el que los jóvenes 
quieran desafiar lo que es legalmente incorrecto, pero es un tema que puede ser ampliado 
en un trabajo que ahonde en el concepto psicológico que fundamente dicho 
comportamiento. La realidad es que la industria tabacalera se vea beneficiada 
colateralmente por esta publicidad indirecta, ya que logra crear ideas como las planteadas 
por algunos de los entrevistados referenciadas más arriba. 
Solo uno de los entrevistados adujo las propiedades de la publicidad para fortalecer su 
decisión. Por lo que deja evidenciar que la misma a pesar de poder tener un contenido 
gráfico, en ocasiones es ignorada por la misma comunidad de estudiantes universitarios. 
9. CONCLUSIONES 
 
Comenzamos con los instrumentos aplicados a los jóvenes universitarios, de los cuales 
podemos extraer varios aspectos de relevancia en el estudio de la teoría de la Mediación 
Social de Manuel Serrano para conocer cómo se enmarcan dentro de estos objetivos 
planteados.  
 
Conforme al primer objetivo específico, la Mediación Cognitiva en los jóvenes de la 
universidad Javeriana de Cali en atención a la publicidad antitabaco se presenta un 
fenómeno muy particular desde dos perspectivas: la primera es que a pesar de existir un 
consenso en que los Medios transmiten constantemente mensajes en contra de la publicidad 
antitabaco, no es menos cierto que estos mensajes no logran su cometido de crear un 
modelo de representación, o de mitificar la nocividad del tabaco porque a pesar de lo 
impactante que pueda llegar a ser una campaña publicitaria, la misma no es eficaz de 
conformidad con lo manifestado por la mayoría de jóvenes universitarios; desde la segunda 
perspectiva, se presenta una pequeña tensión con lo dispuesto anteriormente, toda vez que 
al mismo tiempo, ellos manifiestan que deben existir estas campañas, que deben ser 
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mejores para lograr el cometido de que las personas no fumen, afirmación realizada 
inclusive por los mismos fumadores.  
 
Entonces aquí viene un aspecto relevante que puede ser contradictorio pero en esencia no 
resulta serlo ya que se está reconociendo que las actuales campañas (inclusive las 
adelantadas por la Universidad) son ineficaces, pero que estas si se deben adelantar para 
que las personas que apenas tienen contacto con este producto o jóvenes no consumidores 
no caigan en el consumo, es decir, se reconoce expresamente el poder que pueden llegar a 
tener los medios para transmitir un mensaje, para crear una representación social acerca del 
tabaco. Ahora bien, sobre este punto hubo jóvenes que no estuvieron de acuerdo con tal 
afirmación ya que citan la autodeterminación de la persona para realizar lo que mejor le 
parezca. Esto es muy importante porque se da un punto de inflexión respecto a la teoría de 
la Mediación Social, ya que, si bien la mitificación de un modelo de representación para 
lograr la transculturización o control social se logra a través de una mediación estructural 
con un sistema coherente interno de la forma como se transmite el mensaje, con la 
afirmación de estos jóvenes se indica que a pesar de que pueda tenerse una buena estructura 
comunicativa, las campañas no van a influir porque mi consumo depende de si quiero estar 
en la misma frecuencia que mi mismo círculo social o por efectos de un vicio generado a 
partir del consumo de tabaco y nicotina. 
 
Es por esta razón, que el instrumento aplicado a la mayoría de jóvenes permite vislumbrar 
que no existe una real mitificación sobre los efectos perjudiciales del tabaco, o bien que a 
pesar de crearse la misma, esta no es atendida porque los consumidores continúan en su 
curso, inclusive, esto se ve más palpable ya que ninguno de los entrevistados consumidores 
manifestó que dejó el tabaco por voluntad propia o por influencia de los Medios. Tampoco 
por una influencia gubernamental, ya que es consolidada la posición de que el Estado no ha 
logrado su cometido, muchos ni siquiera tenían conocimiento de la Ley Antitabaco, y de 
que su intervención poco puede ayudar a evitar esta situación. 
 
Por otro lado, tenemos una joven universitaria que ratificó su no consumo en razón a las 
impactantes imágenes de los efectos del tabaco, plasmadas en cajetillas, volantes y otros 
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medios visibles. Esto dejaría en pleno la creación de una labor mitificadora que buscan 
estas imágenes, ya que su representación de que el tabaco es nocivo pudo ser sedimentada, 
logrando un cambio de voluntad en contra inclusive del círculo social que podríamos 
denominar como una de las razones más poderosas para que los jóvenes sean influenciados 
por el tabaco.  
 
Otro punto a destacar es lo relacionado con la publicidad indirecta, ya que algunos jóvenes 
manifestaron que existían impulsos de este tipo cuando se veían películas norteamericanas 
en las que se refleja que el consumo de tabaco es de personas “cool” donde se ve como algo 
bien visto y socialmente aceptado. No ahondaremos en este tema porque correspondería a 
otro trabajo de grado, pero lo cierto es que la sociedad Norteamericana a través de las 
décadas ha logrado crear una cultura plagada de representaciones en los que, ciudadanos de 
países de segundo o tercer mundo, quieren imitar porque es el estándar alto de una sociedad 
desarrollada por tanto se quiere ser como se muestra en la revista, relacionado de forma 
directa con la ignorancia más que con la intención explicita de modificar patrones 
culturales (Pérez Valencia, 2013), como sucede por ejemplo en países como México tal 
como lo manifiesta el profesor Israel Pérez Valencia, lo cual deriva en el consumo de 
tabaco, que como manifestamos, puede darse en algunos casos. Inclusive, uno de ellos al 
manifestar que las mujeres fumando en televisión pueden influenciar al consumo, abre la 
ventana de que la mitificación no solo se presenta para aspectos como por ejemplo la 
campaña de Marlboro comentada en el trabajo en el que un hombre rudo es fumador, sino 
que de alguna forma resulta sexy que una mujer fume en estos medios llevando a que las 
personas consideren que de igual manera fumar lleva a poder estar con una mujer así por 
ejemplo, o verse atractivo para ellas.  
 
Sobre la ignorancia, es relevante traer a colación una de las manifestaciones de los 
entrevistados en el que aduce que sabe que el cigarrillo tiene efectos perjudiciales pero 
piensa “que el mismo no le va a producir daños a él”. 
 
Por lo anterior, en la Mediación cognitiva para los jóvenes universitarios encontramos que 
en primera medida la publicidad no tiene influencia ni positiva ni negativa sobre el 
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consumo del tabaco, es decir, la mitificación derivada de esta publicidad respecto a los 
jóvenes es indiferente para que los jóvenes creen las representaciones frente al tabaco. Las 
concepciones que se han formado empiezan a tener su punto de inflexión con la publicidad 
en lo relacionado con las imágenes del empaquetado de las cajetillas de cigarrillos, ya que 
se pudieron apreciar posiciones desde la indiferencia de las imágenes (uno de los 
entrevistados manifestó que podían llegar hace parte del paisaje) hasta la total influencia y 
por tanto refuerzo de la posición para no consumir tabaco (cuando una de las entrevistadas 
manifiestan que las imágenes son impactantes y que no quisiera terminar con los defectos 
que reflejan las imágenes), ya en este asunto podemos apreciar como la mitificación frente 
al tabaco se hace más fuerte porque las personas conocen plenamente que los efectos del 
tabaco no son buenos, y es claro para todos.  
 
El inconveniente se presenta cuando esa publicidad no logra ser el origen de la 
representación, o cuando aún originándola, no tenga relevancia para el sujeto porque su 
voluntad prima sobre lo que la publicidad transmita, denotando de esta forma la inoperancia 
de la teoría de la Mediación Social en cuanto a la Mediación Cognitiva, porque no logra 
determinar el comportamiento de los jóvenes universitarios (la mayoría de los 
entrevistados) o si los influye, no es el origen de la decisión de no fumar, sino que refuerza 
una posición pre concebida por la formación familiar, el círculo social, estereotipos a lo 
largo de los años, sustentos que como quedó claro, no derivan de la publicidad antitabaco. 
 
Ahora bien, en cuanto al segundo objetivo específico de este trabajo relacionado con la 
Mediación Estructural, es importante destacar que los jóvenes aducen que la publicidad 
creada solamente se realiza para cumplir un tema legal, que la misma no se diseña con el 
esmero que puede representar el real debate sobre como influenciar a los jóvenes para que 
no consuman tabaco. Esto deja entrever que la Mediación Estructural para la mayoría de 
ellos también falla, porque no hay un compromiso real con las medidas, por ende al no 
existir un compromiso no se diseñan las campañas adecuadas, por tanto la estructura y 
ritualización que los caracteriza también falla. Sin embargo, es interesante cuando se 
manifiesta la postura sobre la influencia que puede llegar a tener el diseño adecuado de una 
campaña, porque algunos reconocen expresamente que los medios “dicen la forma en que 
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debes actuar”, una interesante afirmación que da cuenta de la Teoría de Serrano, cuando se 
manifiesta que: “Pero la mediación, interpretada como factor común a la sociedad y a la 
naturaleza, va más allá de los medios. Desde el punto de vista cognitivo, la mediación 
equivaldría al sistema de reglas y de operaciones aplicadas a cualquier conjunto de hechos, 
o de cosas pertenecientes a planos heterogéneos de la realidad, para introducir un orden. La 
función mediadora permite analizar las formas de control. La función mediadora (de 
control) se concreta como función transmisora de comunicación” (De Moragas i Spà, 
2011). 
 
Es en este sentido de la ritualización en el que la influencia tecnológica y los procesos 
internos fallan porque tanto ellos como la Nación no han creado una representación 
uniforme sobre los efectos perjudiciales del tabaco y por ende transmitir el mensaje 
correcto de que su consumo es malo. Esto se justifica en que no solamente se debe tratar de 
cumplir los compromisos legales a los cuales se encuentra sometido la sociedad 
colombiana, sino que también se busque crear una cultura alrededor de ello, situación que 
resulta complicada porque la actual estructura de implementación publicitaria sobre el 
consumo de tabaco, no evidencia un verídico diseño de publicidades que inciten a su no 
consumo, sino por el contrario, de mostrar sus efectos perjudiciales además de manejar un 
esquema de censura en el que cualquier publicidad incite directamente a su consumo es 
retirada. Es por esta razón que en la Mediación Estructural respecto a los jóvenes 
universitarios, se evidencia una falla estatal en el sentido de que no conforman de forma 
debida la manera en que se van a transmitir las publicidades las actividades enfocadas a 
restringir la publicidad pro tabaco ha dejado de cierta forma en el limbo la publicidad que 
incite a hábitos sanos, que promueva el no consumo de tabaco, con espacios más amplios, 
no tan restringidos como se ha convertido en los últimos años.  
 
Se ha presentado de tal forma que la mayoría de jóvenes encuestados manifiestan que el 
Estado es ausente, e inclusive que no es necesaria su intervención toda vez que no esperan 
un compromiso real de parte del gobierno central. Esto podría resumirse como una 
derivación de la teoría de la Agenda Setting citada en el presente trabajo, ya que de 
conformidad con los instrumentos aplicados se pudo corroborar que el tabaquismo es un 
85 
 
tema que está en la agenda nacional para el empleo de una política pública pero no está 
dentro de las prioridades, ya que esto solo se manifestó durante los primeros años de 
vigencia de la Ley Antitabaco.  
 
En relación con el tercer objetivo, se evidencia la forma como se agotan los niveles de 
Mediación Social para este caso. En relación con el Nivel del control institucionalizado de 
los mediadores comunicativos, de las entrevistas a entes gubernamentales pudimos 
establecer que no existe una adecuada selección de hechos notorios u objetos de referencia 
para estructurar el proceso de Mediación, ya que al cumplir la normatividad, ellos se 
limitan simplemente a transmitir sin tomar en cuenta la forma en que por ejemplo, un grupo 
social se encuentra más expuesto al tabaco que otro, analizar cuáles son los factores que 
llevan a su consumo, etc. 
 
En cuanto al Nivel de la elaboración de representaciones consolidadas, podemos establecer 
que así como no se eligen los objetos de referencia adecuados, tampoco se matizan los 
mensajes conforme al contexto regional, posición socioeconómica, aspectos culturales, 
entre otros. Es decir, es indiferente la publicidad contra todo el que se dirige y a pesar de 
que se trata de crear un modelo de representación que es “el tabaco es malo, el tabaco 
puede matarte” la misma no se elige conforme unos criterios sociales y culturales que 
puedan llegar a generar impacto en cada una de las células que compone la sociedad, en 
especial la universitaria, ya que en ella se concentra una especie de nación consolidada con 
todos los matices que puedan existir pero a un nivel micro, es decir, es un escenario 
perfecto para tratar de evidenciar en cada uno de esos grupos como se puede crear un 
modelo de representación menos genérico y con más compromiso. 
 
En cuanto al Nivel del control sobre la producción y distribución de los productos 
comunicativos, definido como aquel donde ya los medios han adaptado sus contenidos y 
por tanto buscan transmitirlos en determinados espacios y tiempos, apreciamos que ni los 
medios expresados por los alumnos ni el compromiso de los entes gubernamentales han 
estado enfocados para establecer unos contenidos más serios, no se seleccionan públicos 
adecuados, se omiten las dos primeras etapas y se lanza una publicidad genérica que 
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establece: “si, el tabaco es malo, pero ¿en qué me afecta?” Esto da cuenta del análisis de los 
contenidos, de que efectivamente la publicidad antitabaco se da más por compromiso legal 
que por compromiso social, y que por ejemplo los esfuerzos de la Alcaldía de Cali se han 
enfocado al tema social, pero no se ha agotado el procedimiento como debe ser. 
 
Para el Nivel de la utilización cognitiva de la información por los sujetos individuales en el 
que se habla de la abstracción de los contenidos por parte de los individuos para 
posteriormente complementarlos con otros contenidos y crear una posición particular, 
resulta interesantísima la posición de uno de los jóvenes entrevistados cuando dice que es 
fumador, sabe que el tabaco es malo pero que piensa que los efectos no pueden pasarle a él, 
lo que evidencia como la publicidad con su efecto representativo ha llegado a él, pero su 
mensaje no fue abstraído para su propia realidad, dando cuenta del pésimo diseño que se ha 
tejido alrededor de este tema. De esta forma, en este nivel se puede ver representado como 
los medios (entiéndase MCM y Estado) no han podido realizar un decantamiento para 
agotar las distintas fases de la mediación social en la población universitaria de la 
Universidad Javeriana, por tanto, no cumplen su función de medios reformulada por Martín 
Serrano así: “son Mediadores institucionales los propios MCM, pero también la burocracia, 
las fuerzas del orden y en general todos aquellos aparatos que tienen a su cargo la tarea de 
ajustar las prácticas sociales a las organizaciones que las regulan” (De Moragas i Spà, 
2011). 
 
Finalmente, en cuanto al Nivel de influencia sobre los comportamientos sociales, es muy 
importante destacar que es un nivel en el que lo manifestado por Serrano se cumple 
evidentemente: hay personas que sencillamente no dan importancia a los contenidos o no 
ven su relevancia, otras que adecuan su manera a lo que han recibido a través del mensaje.  
 
Por lo menos en una de las entrevistadas, a pesar del inadecuado diseño institucional de las 
campañas antitabaco bajo el esquema de la Teoría de la Mediación Social, pudo captar el 
mensaje y tomar la decisión de no fumar. Pero vemos como muchos de ellos, abstraen el 
mensaje, conocen sus efectos pero no le dan la importancia, o bien, crea un modelo de 
representación de no fumar pero a partir de experiencias personales o familiares que nada 
87 
 
tienen que ver con una mitificación derivada de la transmisión de una publicidad que 
restrinja el consumo de tabaco, ya que la representación social sobre este producto se crea a 
partir del suceso traumático y no como una abstracción per se de una publicidad antitabaco. 
Quizás como pasa en el caso de una de las entrevistadas, la publicidad refuerza el 
sentimiento de repulsión hacia el tabaco, pero no es el origen mediato de esta 
representación social.  
 
Por estas razones se puede llegar a las siguientes conclusiones puntuales sobre el desarrollo 
de la mediación social de la publicidad antitabaco en los jóvenes universitarios: 
 
1. El fracaso o éxito de la mediación social no se mide en cuanto al nivel de influencia que 
pueda llegar a tener sobre el mayor número de personas. Lo que esta Teoría trata de 
demostrar es que si se agotan los pasos que se estructuran en ella adecuados al contexto 
social de la comunidad en que intenta aplicarse, hay una alta probabilidad de que el 
mensaje llegue, se abstraiga y se adapta a un modelo de representación para el 
comportamiento social, y para este caso resulta bastante evidente que los pasos de la 
mediación social no se ven agotados correctamente porque se comete un craso error 
desde el inicio: se transmite un mensaje uniforme a todas las esferas sociales sobre el 
tabaco sin adaptar los contenidos a las imbricaciones de los grupos, pero esto se 
manifiesta en un único punto manifestado en el instrumento de entrevista a entes 
gubernamentales: el tema presupuestal, ya que un diseño de esta naturaleza implica un 
gasto, algo que para el tema tabaco no está debidamente presupuestado. Pero este punto 
tampoco resulta relevante a esta investigación. 
 
2. Se puede demostrar cómo el proceso de Mediación Social se estructura para la 
publicidad antitabaco en los jóvenes de la Universidad Javeriana de Cali, en el que 
vimos que a pesar de no existir una estructura coherente en el que se presenta más bien 
como algo uniforme, no logra su cometido de crear representaciones sociales tanto en 
personas fumadoras como no fumadoras, porque sienten que falta algo más, ese algo 
más se puede evidenciar que tiene relación con un diseño institucional, ya que al fallar 
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la mediación estructural, falla la mediación cognitiva y por ende sus niveles no se ven 
plenamente agotados. 
 
3. Los jóvenes estudiantes de la Pontificia Universidad Javeriana de Cali no toman como 
factor de influencia la publicidad antitabaco para su decisión personal de fumar o no 
hacerlo. Solamente una persona manifestó alguna influencia, pero en general, todos 
coinciden en que la publicidad carece de elementos convincentes suficientes para 
transmitir y consolidar un mensaje inequívoco acerca del tabaco. La ausencia de 
compromisos reales así como el ausentismo de enfoque y la intermitencia en su 
representación son factores mediante los cuales se puede concluir que por las falencias 
en el proceso cognitivo, las omisiones en el proceso estructural, por tanto los niveles 
mediados denominados: Nivel de la utilización cognitiva de la información por los 
sujetos individuales, Nivel de influencia sobre los comportamientos sociales y Nivel de 
la elaboración de representaciones consolidadas presentan falencias por estos sentidos: 
ausencia de un diseño estructural con conocimiento de las vicisitudes culturales y 
sociológicas frente al tabaco, y la no abstracción del mensaje por los jóvenes 
universitarios, bien sea porque con su comportamiento quieren reflejar una actitud 
desafiante al orden establecido, por la autodeterminación que caracterizan a los jóvenes 
y en general a las personas, o porque no perciben un real mensaje que consolide sus 
posiciones o propugne por un cambio de actitud. En síntesis, para la publicidad 
antitabaco en los jóvenes de la Pontificia Universidad Javeriana de Cali no existe un 
poder manipulador de los medios de comunicación entendidos en sentido amplio. 
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11. ANEXOS 
a. “Con mensajes reveladores, Minprotección advierte sobre daño del tabaco”.  
Fuente: http://www.eluniversal.com.co/cartagena/vida-sana/con-mensajes-reveladores-
minproteccion-advierte-sobre-dano-del-tabaco-14007   
 
 
 
 
b. “Los países que lideran contrabando de cigarrillos en el país”.  
Fuente: Diario Portafolio- Edición del 2 de Octubre de 2014 
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c. “La SIC investiga a tabacaleras por publicidad y promoción de cigarrillos.” 
Fuente: http://notabaco.blogspot.com/2012/10/la-sic-investiga-tabacaleras-
por.html?m=1  
 
 
 
d. “La SIC investiga a tabacaleras por publicidad y promoción de cigarrillos.” 
Fuente: http://notabaco.blogspot.com/2012/10/la-sic-investiga-tabacaleras-
por.html?m=1  
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e. “Denuncian campaña tabacalera para atraer jóvenes fumadores”  
Fuente: Diario El Tiempo, edición del 19 de marzo de 2014 
 
 
 
 
f. Entrevistas semiestructuradas a jóvenes universitarios: 
 
a. CT-Masculino-Artes Visuales-Fumador: 
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
 
Sí, hay muchas, por lo menos la de las cajetillas de los cigarrillos, aquí en la Universidad 
hay por lo menos los que dicen “hazle caso a la señal” los que ponen de no fumar en las 
mesas. 
 
 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
 
Si estoy de acuerdo pero yo pienso que eso no sirve de mucho, porque igual por lo menos 
lo de las cajetillas que es lo que más uno ve, unos simplemente voltea la cajetilla y ya, sale. 
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 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco?  
 
La verdad no he vuelto a ver. 
 
 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
 
Me parece que es muy poco lo que hace, si se piensan una buena campaña, si pueden llegar 
a lograr cierta afectación pero de resto no, e incluso aquí en la universidad uno ve que, 
como que también apoyan el consumo, entonces uno por lo menos ve que en la parte de 
afuera donde se hacen los fumadores, ya colocaron banca, colocaron cenicero. 
 
 
 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
Pues campaña en contra lo de los letreros en la Universidad, hablando de aquí, y por fuera 
lo de las cajetillas y ya. 
 
 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Fumo, muy de vez en cuando y la verdad no afecta para nada, porque por lo menos uno en 
la universidad, pues uno simplemente se sale y ya, y los de las cajetillas uno les da la vuelta 
y ya, incluso uno ve la imagen, uno no se queda viendo la cajetilla.  
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 ¿En alguno de los medios de comunicación del país ha oído noticias, informes o 
publicidad relacionada con el tabaco? 
 
Pues de vez en cuando sacan como los informes de las afectaciones del tabaco y resultados 
médicos que hablan del mal que hacen, pero como que los paso por alto. 
 
 ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
 
Yo creo que no, y pues creo que hay algo por debajo de la mesa que no permiten que se 
hagan campañas que verdaderamente empujen el no consumo. 
 
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
 
Pues no sé si, no creo que se deba doblar o no, pero sí creo que puedan hacer mejores 
campañas. 
 
 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
 
Para nada uno simplemente ve como carteles pegados ahí, en algunos sitios y en algunas 
mesas de la universidad, pero no he visto ninguna hace mucho tiempo y…pero no, no hay 
nada más de campañas de no consumo del daño de cigarrillo. 
 
 ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen el poder para prevenir o incentivar 
el consumo de Tabaco? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Pues prevenir como tal no, pero si pueden como lanzar campañas que verdaderamente 
tengan una afectación sobre las personas y generen consciencia, no sé cómo que yo creo 
que ese morbo de mostrar las afectaciones del cigarrillo yo creo que eso ya está mandado a 
recoger, yo creo que se pueden hacer otras campañas que incentiven al consumo de otras 
cosas que se yo. 
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 ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de Comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los Jóvenes? ¿Por qué? 
 
No se aparte de las noticias, la verdad no vería un espacio solamente para ese tipo de 
situaciones. 
 
 ¿Considera que el Gobierno Nacional debe intervenir en la programación de los Medios 
para desincentivar el consumo de Tabaco? 
 
      No sé de pronto un espacio en los noticieros cortico, creo que no estaría mal. 
 
 ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
No para nada eso no sirve para nada, y las pasan completamente por alto, uno ni se da 
cuenta que esos letreros están, o sea es muy raro que uno ve el cartel, y eso porque uno va 
colocar algo en las mesas. 
 
 ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan llegar a tener algún interés en 
promocionar el consumo de Tabaco? 
 
Si porque igual los medios de comunicación también están sesgados y dependen de dineros 
que les entren por publicidad y ese tipo de cosas, entonces puede que no estén interesados 
en generar consumo, pero si esas publicidades que pagan externo a los medios de 
comunicación para que transmitan ese tipo de mensajes. 
 
b. AO-Masculino-Administración de Empresas-Fumador 
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
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Si, como las que ponen en las universidades, las de las empresas, y las que hay en sitios 
donde se restringe el consumo. 
 
 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
 
Sí, sí estoy de acuerdo porque así beneficia a las personas que no consumen. 
 
 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco?  
 
No, no conozco ninguna. 
 
 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
 
Si pienso que la publicidad puede tener alguna influencia, ya que los jóvenes al ver las 
imágenes crean consciencia en sí mismos. 
 
 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
No únicamente en contra del tabaco pues en las mismas cajetillas de los cigarrillos, y a 
favor no pues nunca he visto. 
 
 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Pues, en este momento en mi calidad de fumador no creo que la publicidad influya mucho 
en mi decisión, porque creo que eso es para dar una imagen del producto, de lo que te estas 
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consumiendo y cómo vas a quedar, pero no creo que como yo no lo hago tan 
constantemente, no me afecta a mí.  
 
 ¿En alguno de los medios de comunicación del país ha oído noticias, informes o 
publicidad relacionada con el tabaco? 
 
Sí, sí he escuchado en algunos medios de comunicación, pues en campañas por televisión te 
muestran muchas imágenes relacionadas con el tabaco, en otras de radio, digamos como 
esas campañas de no a las drogas y eso. 
 
 ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
 
No muy poco, podrían hacer más cosas pero solo se enfocan en mostrar enfermedades 
degenerativas del tabaco. 
 
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
 
No, pienso que así como está, está bien, no deben doblarse los esfuerzos. 
 
 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
 
Sí, sí lo ha realizado, ha hecho campañas para prevenir el consumo, letreros publicidad, 
material POP, sí. 
 
 ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen el poder para prevenir o incentivar 
el consumo de Tabaco? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Sí, porque los medios de comunicación manejan masas, y estas pueden pues incentivar o 
prevenir el consumo de este mismo. 
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 ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de Comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los Jóvenes? ¿Por qué? 
 
Pues no sé porque eso solo toma un pequeño porcentaje, digamos de la problemáticas que 
tienen los jóvenes y realizar un espacio de comunicación no creo que sería adecuado. 
 
 ¿Considera que el Gobierno Nacional debe intervenir en la programación de los Medios 
para desincentivar el consumo de Tabaco? 
 
Sí, porque el único órgano así yo creo que sería el gobierno, y eso q no sé qué tipo de 
programas puedan hacer para desincentivar el consumo de tabaco, 
 
 ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
Pues pienso que esto se mide por un grupo, algunos si prestaran atención, otros omiten los 
mensajes, la mayoría yo creo que los toman de mejor forma para no consumir tabaco. 
 
 ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan llegar a tener algún interés en 
promocionar el consumo de Tabaco? 
 
Si los medios de comunicación siempre tienen interés en promocionar muchas cosas y el 
consumo de tabaco pues, pienso que también lo han hecho. 
 
Tienen este interés porque digamos las tabacaleras para incentivar sus ventas, su consumo, 
que se vendan más los productos para llegar a todo mundo, los medios totalmente 
incentivan el consumo de tabaco. 
 
c. LR-Femenino-Ingeniería Electrónica-Fumadora 
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
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Sí, las vallas sobre que el tabaco es nocivo para la salud y todas las campañas para los 
jóvenes para que no consuman tanto. 
 
 
 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
 
Si completamente, porque están cuidando y están previniendo muchas enfermedades, como 
cáncer y sus derivados, problemas de asfixia, o en el corazón.  
 
 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco?  
 
Pues las nuevas marcas, y pues las nuevas tendencias que han salido, pero más sin 
embargo, todas vienen con la cláusula de que es nociva para salud, lo advierten. 
 
 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
 
Sí, completamente influyen, ya que todo es tendencia y todo es moda, y muchos van de 
acuerdo a lo que vaya la moda. 
 
 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
En vallas publicitarias, programas de radio, televisión…. 
 
 ¿Cuáles son los medios que usas normalmente? 
 
Redes sociales, pero la verdad nunca he visto publicidad antitabaco ahí. 
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 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Si completamente influye, yo soy fumadora, y pues con los nuevos sabores, las nuevas 
marcas incentivan. 
 
 ¿En alguno de los medios de comunicación del país ha oído noticias, informes o 
publicidad relacionada con el tabaco? 
 
Si claro que si todas las nacionales y no nacionales. 
 
 ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
 
La verdad no, se hace la cláusula de que es nocivo para la salud, pero como todo es 
comercio a ellos les sirven también que todo sea una cadena de consumo. 
 
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
 
Sí, estoy de acuerdo hay muchos jóvenes que están haciendo mal uso de este. 
 
 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
 
No, considero que no hay una publicidad previa a esto y tampoco hay campañas. 
 
 ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen el poder para prevenir o incentivar 
el consumo de Tabaco? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Si completamente, pues son quienes nos informan, y son quienes influyen y guían a las 
personas, entonces son completamente influyentes. 
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 ¿Cómo pueden ser influyentes los medios de comunicación? 
 
Debido a que ellos son los que nos marcan las tendencias, las modas, la información, pues 
como le hacen tanta campaña a esto puede que sea como tentativo para algunas personas y 
consuman. 
 
 ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de Comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los Jóvenes? ¿Por qué? 
 
Si claro completamente, pues ¿estamos hablando de lo que es el futuro no? El país. Es 
sumamente importante que los jóvenes pues aparte de que estén bien informados no estén 
mal influenciados, porque a veces se confunde la información con la influencia y casi 
siempre estos lo toman de una mala manera. 
 
 ¿Considera que el Gobierno Nacional debe intervenir en la programación de los Medios 
para desincentivar el consumo de Tabaco? 
 
Si considero que si aunque es muy difícil, ya que son monopolios, y dentro esto están todas 
las organizaciones que en ello incumben el consumo de tabaco. 
 
 ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
No para nada, porque la verdad se ignora mucho ese tipo de publicidad por los jóvenes eso 
es lo que pasa, por eso son tan indiferentes a la situación actual. 
 
 ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan llegar a tener algún interés en 
promocionar el consumo de Tabaco? 
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No, la verdad pues si para el consumo si les conviene obviamente, pues como dije, son 
monopolios, entonces los medios de comunicación de acuerdo a toda su estructura 
monopolística se manejan y pues si hay dinero e influencias de por medio a ellos lo que les 
conviene es que las personas sean cada vez más consumidoras. 
 
 
d. KN-Femenino-Economía-Fumadora: 
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
 
Bueno pues yo he visto vallas publicitarias, al revés de las cajas de cigarrillos, en algunos 
estancos y no, no he visto más. 
 
 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
 
Si estoy de acuerdo pero la gente la ignora y no hace mucho caso a esto, porque uno 
compra una caja de cigarrillos obvio que se la va a fumar y es donde esta esa valla 
publicitaria, entonces la verdad no me está sirviendo de nada porque la estoy leyendo pero 
sigo haciendo lo que iba a hacer. 
 
 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco?  
 
No conozco ninguna pero si muchas propagandas que pienso que es una estrategia de venta 
que tienen estas empresas, como en videos de música, o bueno cosas así. 
 
 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
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Bueno, creo que sí porque en algunos jóvenes que no han vivido esa parte, como que les da 
curiosidad de saber que se siente y eso entonces los incentiva, y creo que al igual que 
algunos pues la ver los resultados que hay en algunos fumadores que llevan mucho tiempo, 
y las cosas que les han pasado pues los incentiva a no hacerlo. 
 
 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
No realmente no he escuchado campañas, no he hecho parte de ninguna, no no conozco. 
 
 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Realmente no lo creo, porque yo he fumado y fumo y ver una cajetilla que me diga que eso 
es nocivo para la salud no cambia mi decisión en lo absoluto porque es como un vicio que 
se crea ya en ti y va en la voluntad de la persona, es algo que no lo va a cambiar un simple 
mensaje. 
 
 ¿En alguno de los medios de comunicación del país ha oído noticias, informes o 
publicidad relacionada con el tabaco? 
 
Si claro, he escuchado muchísimas emisoras hablando sobre los daños y los perjuicios que 
trae fumar, también he visto algunas noticias y no más. 
 
 ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
 
Si realmente han hecho un gran esfuerzo, pues con todos los carteles que se han podido ver 
en sitios públicos, en la universidad, en restaurantes… bueno en muchos lugares donde se 
prohíbe y de igual modo han hecho muchas propagandas con los daños que causa fumar. 
 
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
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Realmente creo que si falta más publicidad en medios de más alcance, creo que hay 
estudiantes que no mantienen muy pendiente o no tienen ese hábito de salir o ver entonces 
como que unos medios que expandan más la información y los perjuicios que tiene fumar. 
Medios como emisoras, periódicos, también en la parte del noticiero que ha sacado un 
espacio para la salud, y ya. 
 
 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
 
Si realmente he visto carteles y he visto letreros como que evitando de que se haga, pero 
igual he visto muchos jóvenes que solo salen ahí a la calle a fumar y volver a entrar, 
entonces creo que falta más incentivar a los jóvenes. 
 
 ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen el poder para prevenir o incentivar 
el consumo de Tabaco? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Si realmente tienen el poder porque es una estrategia de venta de mercadeo, porque todo lo 
que vemos en los medios de comunicación crea un reflejo en nosotros de hacerlo o dejarlo 
de hacer, entonces creo que realmente tienen una relación directa con eso. 
 
 ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de Comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los Jóvenes? ¿Por qué? 
 
 Yo creo que sí, pues yo sé que es muy duro abrir un espacio pues porque todos manejamos 
un ritmo agitado en la universidad, pero es muy necesario para esas personas que no tienen 
conocimiento de sus causa, ya los que llevan un tiempo determinado haciéndolo no creo 
que cambien o ya están a voluntad de ellos, pero los que están iniciando si necesitan 
información. 
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 ¿Considera que el Gobierno Nacional debe intervenir en la programación de los Medios 
para desincentivar el consumo de Tabaco? 
 
Yo sí creo, porque los medios de comunicación tienen demasiada influencia en todas las 
personas, entonces esta generación que viene no se está formando con que es algo nocivo 
para la salud, y considero que es una problemática que afecta a todas las personas y a la 
sociedad por tal el gobierno tiene que ser parte de eso. 
 
 ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
Bueno no se puede generalizar, pero creo que la mitad de los jóvenes si hacen caso a eso, 
pues porque es realmente aterrador ver los casos de vida o los ejemplos que ponen, 
entonces yo creo que son muy pocos los que llevan un transcurso o poco tiempo haciéndolo 
que no le paran bolas por decir así, pero los que apenas están iniciando sí.  
 
 ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan llegar a tener algún interés en 
promocionar el consumo de Tabaco? 
 
Claro, y es normal y lo más lógico porque cada empresa busca esa estrategia de venta y de 
comercio pues para vender, entonces es lógico que siempre vamos a encontrar medios de 
comunicación que nos muestre hacer eso. 
 
e. JG-Femenino-Ciencia Política-Fumadora: 
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
 
No, solamente en las que aparecen en las cajetillas de los cigarrillos. 
 
 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
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Sí, estoy de acuerdo porque a pesar de que la gente no la tiene en cuenta, se muestra que 
son publicidades preventivas. 
 
 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco?  
 
No. Ninguna 
 
 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
 
La verdad a veces creo que las publicidad cuando son para cosas preventivas y eso la gente 
como que no pone mucha atención, porque al fin y al cabo todo mundo hace lo que termina 
creyendo que está bien hecho y ya. 
 
 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
   En Instagram. 
 
 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
No, porque todos hacemos lo que queremos este bien o este mal hecho. 
 
 ¿En alguno de los medios de comunicación del país ha oído noticias, informes o 
publicidad relacionada con el tabaco? 
 
No, pero a veces en el noticiero sale hablando doctores y todo esto de cáncer de pulmón, en 
“muy buenos días”… 
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 ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
 
No sé. 
 
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
 
Sí, porque por lo menos están tratando de que la gente deje de hacer cosas malas por un 
bien propio. 
 
 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
 
No ni siquiera me he dado cuenta si han tratado de hacer algo o no. 
 
 ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen el poder para prevenir o incentivar 
el consumo de Tabaco? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Si posiblemente sí, porque en este momento siento que las redes sociales generan mucho 
impacto en los jóvenes. 
 
 ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
No, no prestan atención, porque primero que todo yo que fumo no me he dado cuenta si en 
la universidad hay o no imágenes que digan que está mal hecho o algo así. 
 
 ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de Comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los Jóvenes? ¿Por qué? 
 
Sí, podría ser una buena herramienta para concientizar a los jóvenes. 
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 ¿Considera que el Gobierno Nacional debe intervenir en la programación de los Medios 
para desincentivar el consumo de Tabaco? 
 
Pienso que sí pero creo que serían más efectivos otros medios, la verdad no creo que la 
gente le haga caso al gobierno. 
 
 ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan llegar a tener algún interés en 
promocionar el consumo de Tabaco? 
 
Posiblemente sí, pero no sé si necesiten algo a cambio, o puede también ser bueno para 
ellos no se es algo bueno para ellos ¿no? 
 
f. CN-Masculino-Psicología-Fumador: 
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
 
Pues en las cajetillas que fumo normalmente, vienen anuncios que están en contra del 
consumo. Es la única que he visto así en la calle. 
 
 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
 
Pienso que sí, porque ayuda a los jóvenes que están empezando en la vida social a no caer 
en este vicio. 
 
 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco?  
 
En las que salen mujeres fumando y todo eso como queriendo incitarlo a uno. 
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 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
 
Si porque pueden ver estos anuncios publicitarios como un modelo a seguir. 
 
 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
Revistas, periódicos, internet y en redes sociales. 
 
 
 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
De pronto en parte, pero mayormente en mis amistades, pues uno veía las publicidades y 
sentía como si la gente estuviera pasando chévere y pues uno quería ser así. 
 
 ¿En alguno de los medios de comunicación del país ha oído noticias, informes o 
publicidad relacionada con el tabaco? 
 
Ahora mismo no lo tengo muy presente si exactamente en el periódico en el país. 
 
 ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
 
Me parece que no, no lo suficiente, hace falta más anuncios en contra del tabaco. 
 
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
 
Si ya que es un producto altamente toxico y nocivo para el ser humano. 
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 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
 
Pues si hay bastantes carteles y cosas por la universidad, pero falta que haya más 
rigurosidad. 
 
 ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen el poder para prevenir o incentivar 
el consumo de Tabaco? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
No el 100% pero sí pueden ayudar en gran parte, con campañas impactantes, porque una 
campaña impactante que muestre con hechos reales lo nocivo que puede llegar a ser el 
tabaco, va crear impacto en los jóvenes y va hacer que no quieran consumir esto. 
 
 ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
Yo creo que hacen caso omiso, porque muchas veces, uno los ve fumando al lado de la 
señal. 
 
 ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de Comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los Jóvenes? ¿Por qué? 
 
Pues sería bueno, para así de pronto encontrarle algún tipo de solución a este suceso que 
nos afecta, porque repito es nocivo para la salud y de pronto se puede buscar una solución 
para evitar el consumo. 
 
 ¿Considera que el Gobierno Nacional debe intervenir en la programación de los Medios 
para desincentivar el consumo de Tabaco? 
 
Si porque es algo que nadie pagaría para ir en contra de esto, entonces eso le toca al 
gobierno. 
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 ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan llegar a tener algún interés en 
promocionar el consumo de Tabaco? 
 
Creo que sí porque esto les puede traer beneficios económicos. 
 
 
g. VG-Femenino-Medicina-No Fumadora: 
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
 
Si en mi Universidad, Javeriana de Cali, en todas las mesas hay cartelitos que dicen que no 
se puede fumar. 
 
 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
 
Si estoy de acuerdo porque me parece que el tabaco es malo y perjudicial para la salud, 
tienen que haber campañas que nos concienticen que es algo que nos va a afectar. 
 
 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco?  
 
No, hasta ahorita no. 
 
 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
 
Si total, la publicidad siempre va ser como nuestro primer medio, por donde nos entran las 
cosas para tomar decisiones buenas o malas, siempre nos van a afectar o influir. 
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 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
Vallas publicitarias, en las cajetillas de los cigarrillos, en páginas web en Instragram, redes 
sociales, revistas. 
 
 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Sí, sí influye, pues como que a primera instancia no te influye, pero pues después uno se 
pone a ver todas estas campañas y demás, y se empieza a tener un poquito de consciencia 
que está mal, que puede cambiar, como puede dejar de hacerlo y cosas así.  
 
 ¿En alguno de los medios de comunicación del país ha oído noticias, informes o 
publicidad relacionada con el tabaco? 
 
Claro que sí, no veo muchas noticias y eso pero sí sé que constantemente están dando 
noticias sobre las problemáticas debido al tabaco. 
 
 ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
 
Esforzado no, si la han mostrado pero no constantemente, no todo el tiempo. 
 
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
 
Si obvio, pues si realmente se quiere restringir el uso obviamente se le tiene que hacer algo 
demasiado fuerte para que la gente no consuma este producto. 
 
 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
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Total, en todos lados donde voltees a mirar hay cosas de no fumar, han hecho carteles, han 
hecho propagandas, traen a gente que se viste, ehh conferencias, yo creo que han hecho de 
todo. 
 
 ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen el poder para prevenir o incentivar 
el consumo de Tabaco? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Depende de cada persona, porque muchos si toman consciencia pero otros no les importan 
y simplemente lo dejan pasar. 
 
 ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
Yo creo que algunos sí, por lo menos ya no se ve tanta gente fumando en la Universidad y 
esto es debido a todas las señales que hay, a la gente que está pendiente si se fuma o no se 
fuma, entonces yo creo que estos carteles ayudan a que la gente deje de fumar. 
 
 ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de Comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los Jóvenes? ¿Por qué? 
 
Yo creo que los hay, no de pronto que los veamos todo el tiempo, si los hay pero es que 
igual no existe, o todavía no se ve una manera de cómo frenar el tabaco en los jóvenes 
porque es una decisión personal. 
 
 ¿Considera que el Gobierno Nacional debe intervenir en la programación de los Medios 
para desincentivar el consumo de Tabaco? 
 
Pues sí, deberían, los medios deberían hacer algo yo creo que lo hacen pero no se esfuerzan 
los suficiente, entonces no se ven los resultados, o no hacen buenos programas. 
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 ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan llegar a tener algún interés en 
promocionar el consumo de Tabaco? 
 
No, no creo en lo absoluto porque ellos saben que es algo perjudicial, entonces irían en 
contra de muchas organizaciones que lo prohíben, no se eso va como más allá. 
 
 
h. IA-Femenino-Filosofía-Fumadora: 
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
 
En la universidad, si lo conozco, y los que he visto en las cajetillas de cigarrillos, pues que 
es como lo más significativo, y lo que más advierte a las personas sobre el peligro y sobre 
las consecuencias que tiene. 
 
 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
 
Sí, de cierta forma pues me siento aludida porque consumo tabaco pero igualmente 
entiendo a las personas que no comparten ese gusto. 
 
 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco?  
  
No, ninguna. 
 
 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
 
No, creería que no, ehh pues hasta ahora las publicidades y las cosas que he visto en contra 
sobre el tabaco, lo único que, pues que han ocasionado en mí y creo que en mis amigos y en 
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mi círculo es como dar miedo y temor acerca de las medidas legales y académicas que tiene 
la universidad, mas no, no tiene tanto peso en cuanto a tomarlo en cuenta como algo que 
afecte a la salud o algo que me afecte como persona. 
 
 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
A favor no he visualizado ninguna campaña, en contra más que todo en la universidad, y lo 
que mencione en las cajetillas de cigarrillo, y las publicidades que casi siempre mencionan 
al final que el tabaco es nocivo para la salud y eso, en televisión y radio. 
 
 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
No, porque no, yo creo que eso va más en el círculo social en el que uno se desenvuelve, 
creo que eso es lo que lo incita a uno, o lo cohíbe de hacerlo. 
 
 ¿En alguno de los medios de comunicación del país ha oído noticias, informes o 
publicidad relacionada con el tabaco? 
 
Publicidad sí, de resto no, por televisión y radio. 
 
    ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
 
No, esforzado no, que lo han presentado sí pero creo que es más por cumplir con un 
compromiso, con una obligación más no porque realmente se interesen por hacerlo. 
    
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
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Pues realmente me es indiferente, porque de igual forma no voy a dejar de consumir tabaco, 
ni el hecho de que hayan mostrado publicidad me ha incentivado que lo haga, entonces 
realimente me es indiferente. 
 
 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
    
 Sí, pero creo que la manera más efectiva ha sido, mencionar las consecuencias legarles y 
pues disciplinarias dentro de la universidad, mas no porque cree consciencia en cuanto la 
salud o en cuanto al efecto que esto tiene en el cuerpo de nosotros o algo así. 
 
 ¿Crees que los medios de comunicación tienen el poder para para prevenir o incentivar 
el consumo de tabaco? 
 
No, porque lo que había mencionado anteriormente eso radica más en el círculo social en el 
que uno se desenvuelve y las personas con las que uno convive normalmente, mas no por 
algo que uno vea en una imagen o en una publicidad o en algún comercial o algo así. 
 
 ¿Crees que se deberían crear espacios en los medios de comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los jóvenes? 
 
No creo pues que, deban haber lugares de debate o de socialización, realmente creo que no 
tiene sentido, o sea no va tener ningún efecto en los jóvenes, como digo que realmente nada 
de las publicidades, ni de los comerciales, ni las campañas han tenido efecto en mi ni en las 
personas que conozco. 
  
 ¿Consideras del gobierno nacional debe prevenir en la programación de los medios para 
desincentivar el consumo de tabaco? 
 
No, creo que no, por lo que ya he mencionado anteriormente. 
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  ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
Creo que no, que no prestamos atención, y como lo dije lo que más le prestamos atención 
es a las consecuencias que tiene, disciplinariamente dentro de la universidad y legalmente 
que creo que también hay una medida, de resto pues no, no creo que cause ningún efecto. 
 
 
 ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan llegar a tener algún interés en 
promocionar el consumo de Tabaco? 
 
Pues creo que si, por el tema monetario pero pues todo se basa en eso no en proteger la 
salud o algo así. 
 
i. CR-Masculino-Derecho-No fumador:  
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
 
Las imágenes las he visto en los cositos de los cigarrillos en las cajitas no sé cómo se 
llaman. 
 
 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
 
Sí, pero creo que no es efectiva porque no logra generar un efecto en los consumidores, la 
mayoría de ellos que mantienen fumando tienen su cajetilla, ven la imagen pero pues 
después de no sé cuánto tiempo ya se adaptan y les parece más algo del paisaje, entonces no 
me parece efectiva. Creo eso porque siguen fumando, y supuestamente el objetivo de las 
estrategias es disminuir el consumo y lo que hacen es volverlo parte del paisaje, creo que 
para nada son efectivas. 
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 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco? 
 
Actualmente no, pero si me acuerdo mucho que en la industria norteamericana el cine si 
utilizaba mucho las imágenes de cigarrillo para motivar a la gente a fumar, además que 
muchas películas eran patrocinadas por industrias tabacaleras. 
 
 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
 
Sí claro, hay casos ya…antecedentes conocidos donde la publicidad juega un papel muy 
importante no sé en cigarrillo pero por ejemplo en la dictadura de chile cuando estaba 
Pinochet de las cosas que más impactó y más tuvo influencia fue la campaña publicitaria 
del “NO” que fue la que tumbó a Pinochet y llamó a la democracia. 
 
 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
En las cajetillas, en algunos programas de televisión, en algunas películas pero así vallas o 
cosas oficiales no me acuerdo la verdad. 
 
 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Sí, creo que si por lo que te comentaba, hay antecedentes que muestran que la publicidad 
influye en lo que vos haces, entonces todo depende de qué tipo de publicidad sea. 
 
 ¿En alguno de los medios de comunicación del país ha oído noticias, informes o 
publicidad relacionada con el tabaco? 
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Me acuerdo una noticia, creo que era en RCN y me acuerdo una de CNN en la que se murió 
un niñito por algo de un cigarrillo pero no porque estaba fumando sino que como que se 
atoró algo así, y a partir de ahí sacaron noticias de eso. Pero que sean frecuentes no. 
 
 ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
. 
No, no creo, es algo que no es muy común por lo menos en Colombia no lo es, porque no lo 
he visto en ningún medio comúnmente 
 
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
 
Creo que se deben doblar los esfuerzos para trabajar en espacios en donde los fumadores 
puedan fumar tranquilos, y los que no quieran fumar estén libres del humo, porque igual es 
una decisión individual que si vos querés fumar lo podes hacer. 
 
 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
 
Pues publicitario no, empezaron con las reglas y mandaron un correo y fue todo lo que 
hicieron la verdad, hay unos letreritos por ahí informativos, pero como tal no he visto 
ninguna campaña publicitaria. 
 
 
 ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen el poder para prevenir o incentivar 
el consumo de Tabaco? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Sí, digamos que pueden influir, igual uno tiene un criterio para decidir las vainas, pueden 
influir y generar un tipo de impacto, pero pues lejos de eso está tu criterio. 
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 ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de Comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los Jóvenes? ¿Por qué? 
 
No creo que sea el espacio más adecuado para hablar de eso, creo que se deberían generar 
otros espacios para hablar con ellos. 
 
 ¿Considera que el Gobierno Nacional debe intervenir en la programación de los Medios 
para desincentivar el consumo de Tabaco? 
 
Pues sería bueno, la verdad sí. 
 
 ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
Si pero pues, en algo no únicamente los javerianos sino que ya es algo más general, las 
imágenes antitabaco, como te digo , tienen un impacto corto, que te pone a hablar un 
momentico, y ya luego es parte del paisaje y no tienen ningún efecto en vos o en nadie. 
 
 ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan llegar a tener algún interés en 
promocionar el consumo de Tabaco? 
 
Pues sí, si hay una industria tabacalera que le interese que la gente este fumando puede 
generar contenidos y donde sea una pauta muy leve pero que esté, entonces creo 
 
j. IA2-Femenino-Arquitectura-No fumadora: 
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
 
No 
 
 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
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Si estoy de acuerdo porque puede llevar a que futuras generaciones eviten el consumo de 
tabaco y así evitar problemas de salud 
 
 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco? 
 
Tampoco, la verdad no estoy muy pendiente de la televisión, no veo mucha televisión 
entonces no estoy actualmente al tanto de los comerciales de tabaco, de los comerciales en 
general 
 
 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
 
No creo que en jóvenes universitarios la publicidad pueda tener alguna influencia ya que al 
estar en la universidad pueden dejarse influenciar más por su entorno, y por sus amistades y 
por su grupo social que por simplemente una publicidad 
 
 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
La verdad no lo tengo presente porque como lo mencione anteriormente, el único medio 
que uso y que frecuento generalmente es el Internet, casi no veo televisión ni escucho radio, 
entonces no tengo presente campañas en contra o a favor del tabaco 
 
 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
La publicidad no ha influido en mi decisión ya que no la tengo presente. Creo, y en algún 
momento oí mencionar que la publicidad pues para el consumo de tabaco se había 
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restringido un poco, entonces la verdad no estoy al tanto de las publicidades de tabaco. La 
razón por la cual no fumo tabaco es porque nunca accedí a ello y nunca me llamó la 
atención. 
 
 ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de Comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los Jóvenes? ¿Por qué? 
 
Si puede ser una solución sobre a todos los jóvenes que apenas entran en el consumo del 
tabaco o del tabaquismo 
 
 ¿Considera que el Gobierno Nacional debe intervenir en la programación de los Medios 
para desincentivar el consumo de Tabaco? 
 
Si creo ya que pues ahora, creo que el mundo está viviendo un auge de lo saludable y del 
amor por sí mismo, entonces creo que si se deben intervenir ya que desde lo que he logrado 
percibir las nuevas generaciones están optando por dejar de lado el cigarrillo y no consumir 
tabaco, entonces creo que puede ser una iniciativa 
 
 ¿En alguno de los medios de comunicación del país ha oído noticias, informes o 
publicidad relacionada con el tabaco? 
 
Seguramente si he oído, pero no recuerdo. 
 
 ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
 
Si han mostrado publicidad antitabaco pero no recuerdo publicidades televisivas ni radiales, 
sino publicidades, pues, pancartas, imágenes que difunden por internet y las mismas 
imágenes que difunden cajetillas de cigarrillos 
 
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
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No, no porque me parece que es una decisión propia de cada persona, es un producto que es 
legal y es la decisión que cada quien escoge 
 
 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
 
Completamente, todas las mesas lo dicen, se evita el consumo de tabaco creo yo 
principalmente porque es una universidad muy conservadora y por lo tanto por las leyes 
morales y todas las cosas que siguen están muy al tanto de la salud de las personas y la 
manera en que estos se comportan 
 
 ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen el poder para prevenir o incentivar 
el consumo de Tabaco? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Si tienen poder de manipular mediante las imágenes y la información que puedan presentar 
ya que algunas personas no están informadas acerca de los efectos nocivos que tiene, sin 
embargo me parece que es difícil llegar con esa publicidad a un joven universitario o una 
persona ya mayor porque tienen influencias sociales mucho más grandes de las que puede 
dar la televisión ante esto 
 
 ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
Si creo que prestan atención a las señales, sin embargo las personas que fuman tabaco no 
les importan, o les importa para evitar el consumo dentro de la universidad más no fuera de 
la universidad, es decir evita el consumo dentro de la universidad más no fuera de la 
universidad a quienes generalmente lo consumen. 
 
k. VV-Femenino-Comunicación social-No Fumadora 
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
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Por supuesto que sí, aquí alrededor de la universidad tenemos varias vallas que dicen que 
“por favor no fumar” “es un ambiente sano” en varios restaurantes ya prohíben el uso de 
cigarrillo, en todas las discotecas, recuerdo que hace unos años no lo hacían en todas, 
ahorita en todas lo hacen lo que me parece estupendo, ya en propagandas, en banner, varios 
flyers, en todas partes podemos ver la movilización que hay en contra del tabaco. 
 
 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
 
Por supuesto que estoy de acuerdo, me parece que es un vicio innecesario que afecta a la 
salud de las personas sobre todo los pulmones, y en muchos casos puede llegar hasta la 
muerte, como ya venía explicando, muchas personas han empezado a sufrir problemas de 
tos, asma y cosas así por el tabaco y la verdad no trae nada bueno. 
 
 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco? 
 
Lamentablemente, todavía se pueden ver varias publicidades que todavía incitan al 
consumo de tabaco, pues de pronto no tan directas como antes si no tengo entendido está 
como prohibido ya, pero podemos ver en algunas películas como el uso de imágenes 
subliminales sobre las personas que están digamos en una fiesta, el cool pues por decirlo así 
siempre es el que está fumando, siempre es el que está rumbeando, es el bueno, es el que 
todo el mundo quiere, entonces es un prototipo que se va haciendo y puede afectar grande, 
a nuestra ciudad, a nuestros niños, a nuestros jóvenes, me parece fatal que en el año 2015 
todavía estén pasando este tipo de cosas, pero bueno supongo que son cosas que uno tiene 
que aprender a vivir. 
 
 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
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Pues yo diría que de pronto no tiene una influencia directa sobre ellos, pero si afecta 
bastante que ellos crean los prototipos sociales en que fumar es bueno, que te trae más 
amigos, que te hace relacionarse con las personas más fácil, que te quita el hambre, que te 
adelgaza, que, bueno, tantas cosas que hay del cigarrillo, de las personas que lo defienden, 
que yo creo que si pueden como influenciar a los jóvenes toda clase publicitaria contra y a 
favor. 
 
 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
Bueno pues, ya hemos visto documentales, hemos visto flyers, hemos visto boletines, 
hemos visto pantallas publicitarias, pancartas también, hasta marchas, cortometrajes, film 
minutos, todos relacionados contra el tabaco, o a favor, porque también hay gente que lo ha 
defendido a capa y espada, entonces hemos visto también bastante eso. 
 
 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
La publicidad me pudo afectar de pronto cuando estaba pequeña, cuando empezaron a salir 
las publicidades de Marlboro que traían en la cajita como: “fumar causa, no sé, cáncer de la 
lengua” “cáncer de no sé qué” esas imágenes a mí me impactaron, me parecen terribles, 
pero bueno es influenció un poquito mi decisión de no fumar. 
 ¿En alguno de los medios de comunicación del país ha oído noticias, informes o 
publicidad relacionada con el tabaco? 
 
Claro que sí, de hecho fue un tema que estuvo muy de moda hace como dos año, yo me 
acuerdo que en todas partes con la ley de no fumar en los establecimiento que creo fue de 
hace 2 años si no estoy mal, todo mundo habló de eso, todo mundo quiso hacer campañas 
de eso, programas de eso, comerciales de eso, entonces pues si lo pudimos ver en 
televisión, en radio hasta en la misma universidad de nosotros pudimos ver movilizaciones. 
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 ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
 
Pues como les digo, eso fue como una moda y hasta ahí quedo, ahora no veo nada en 
televisión o en radio, tal vez en los establecimientos de prohibido fumar, pero de resto 
campañas, campañas, yo no veo. 
 
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
 
Por supuesto que sí, es un producto que solo te hace mal, yo he visto personas que han 
muerto de cáncer de pulmón gracias al cigarrillo, entonces pues la verdad me parece muy 
doloroso que la gente que lo haga, que vean los ejemplos y los efectos y todo, y sigan en lo 
mismo y sabiendo que la verdad es algo que no te aporta nada como persona. 
 
 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
 
Pues la universidad en sí no estoy segura, pero sé que muchos se han movilizado y han 
pedido apoyo a la universidad para hacerlo, y si me acuerdo una vez que hicieron como una 
cosa de pitos, payasos todos diciendo que no fumar, que podía causar, contaron, hicieron un 
grupo focal, hicieron preguntas, mostraron casos, entonces me parece que la Universidad 
todavía le falta un poquito pero ya empezó con el proceso y me parece bien. 
 
 ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen el poder para prevenir o incentivar 
el consumo de Tabaco? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Pues la verdad no creo que tenga como los noticieros ni los medios el poder de decirle a 
uno si, o si no, pues al final, la decisión es uno, pero si puede influir en las personas que no 
tengan los conocimientos suficientes escuchar cualquier cosa en la radio y todo, y personas 
que no se sepan del tema, yo creo que pueden influir. 
 
128 
 
 ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
Yo creo que si hay un porcentaje de personas que les para bolas pero si deben haber otras 
que les importa un bledo por decirlo así las campañas que están haciendo la universidad o 
que paren bolas, o paren en un staff para pedir información, entonces estamos en una 
sociedad en la que nos dejamos llevar todavía por el montón. Entonces no estaría segura de 
mi respuesta. 
 
 ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de Comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los Jóvenes? ¿Por qué? 
 
Claro que sí, a mí me parece que esto no es solo un problema que nos afecta a nosotros sino 
que es un tema de salud pública y estamos en un siglo en el que podemos demostrar que es 
malo, las causas que trae mostrar miles de casos que pasan, todas las cosas malas que puede 
traer el cigarrillo. Es importante la prevención del consumo de cigarrillo, las personas que 
ya empezaron a fumar es difícil porque les da el síndrome de abstinencia, mucha ansiedad, 
pero pues las personas que todavía no han probado o que tienen cierta curiosidad, sería muy 
buena forma de que no es una buena opción, no es una buena vía. 
 
 ¿Considera que el Gobierno Nacional debe intervenir en la programación de los Medios 
para desincentivar el consumo de Tabaco? 
 
Pues la verdad muchas personas se quejan cuando hacen ese tipo de interrupciones pero me 
parece que de pronto no así, pero si podemos hacerlo con edu comunicación, o edu 
entretenimiento, una novela, que muestre el deterioro que puede dar el cigarrillo. 
 
 ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan llegar a tener algún interés en 
promocionar el consumo de Tabaco? 
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Pues tanto como interés no creo, porque la verdad es que ellos se mueven por publicidad y 
los que quieren hacer publicidad es la gente que quiere vender. No creo que los medios 
tengan algún beneficio por mostrar eso a menos que el gobierno les dé una bonificación, o 
les quite los impuestos, no se algún trato pues que les disminuya los costos que ahí sí 
podría tener un interés. 
 
 
l. DL-Femenino-Ingeniería Industrial-No Fumadora: 
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
 
Si las imágenes que aparecen detrás de las cajas de cigarrillos que muestran como los 
pulmones negros y las personas como deterioradas. 
 
 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
 
Si pues porque el tabaco me parece como perjudicial para la salud, y que debería como 
saber más gente sobre lo que produce. 
 
 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco? 
No 
 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
 
Sí porque la publicidad crea como esos estereotipos, y uno va siguiendo las imágenes, o 
también como le decía esas imágenes de los cigarrillos donde se ve deteriorada pues mi 
parte no compraría para no verme así 
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 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
En las cajas de cigarrillos. 
 
 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Sí, pues yo no fumo, no solo por la publicidad sino porque mi mamá fumaba y ha tenido 
varios problemas en los pulmones, entonces no sé, no me gusta. 
 
 ¿En alguno de los medios de comunicación del país ha oído noticias, informes o 
publicidad relacionada con el tabaco? 
 
Pues las noticias de que muchas personas sufren del cáncer, por fumadores, pero de resto 
no. 
 
 ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
 
No, la única que he visto es la de los cigarrillos, pero no, no creo. 
 
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
 
Si debería ser como más visible, que haya más publicidad. 
 
 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
 
Pues yo dentro de la universidad no he visto publicidad, lo único que sé es que no pueden 
fumar dentro, pero publicidad en si dentro de la universidad no. 
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 ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen el poder para prevenir o incentivar 
el consumo de Tabaco? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Sí, porque la publicidad, porque a partir de la publicidad uno compra las cosas, si uno ve el 
bolso bonito uno compra el bolso bonito, si uno ve una persona que se está deteriorando 
pues uno no lo compra, entonces si se crea el estereotipo fumador la gente va a tener más 
ganas de comprar cigarrillos. 
 ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de Comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los Jóvenes? ¿Por qué? 
 
Sí, porque no sé, a partir del debate mucha gente cae en cuenta de lo perjudicial que puede 
ser y no sé, puede debilitar la compra del tabaco. 
 
 ¿Considera que el Gobierno Nacional debe intervenir en la programación de los Medios 
para desincentivar el consumo de Tabaco? 
 
Sí yo creo que sí, como encargarse de hacer más medios publicitarios, como que se 
encarguen de hacer más campañas para desincentivar el consumo. 
 
 ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
Pues no se en lo general, pero por lo menos yo no, pues aquí dentro no he visto y afuera 
solo he visto cómo te digo lo de las cajas. 
 
 ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan llegar a tener algún interés en 
promocionar el consumo de Tabaco? 
 
Pues los medios de comunicación que se encargan, pues los que vendan el tabaco les 
conviene que les compren tabaco porque eso les genera dinero, pero no sé, un medio de 
comunicación que se encargue más de la salud, entonces no le conviene. 
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m. JS- Femenino- Diseño de comunicación visual- Fumadora: 
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
 
Sí conozco, las cajetillas de cigarrillo tienen imágenes publicitarias donde se colocan los 
problemas que puede causar fumar tabaco 
 
 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
 
Sí estoy de acuerdo porque muchas personas ignoran el hecho de que el tabaco es nocivo 
para la salud y deberían informarnos sobre esto 
 
 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco? 
 
No sé, las publicidades que promueven las marcas de cigarrillo 
 
 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
Sí, sí considero porque el hecho de que un joven esté en su círculo de confianza y que sus 
amigos o las personas que están ahí compartan una publicidad agradable sobre el tabaco 
puede incentivarlo a creer que esto es bueno para el o lo hace ver socialmente atractivo 
 
 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
En centros comerciales, parques, universidades, bares. 
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 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
No, la verdad no lo considero en mi caso porque el hecho de que yo fume es porque me 
parece agradable y no por la publicidad, de hecho la publicidad es como negativa. 
 
 ¿En alguno de los medios de comunicación del país ha oído noticias, informes o 
publicidad relacionada con el tabaco? 
 
No tengo presente ninguna 
 
 ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
 
Sí, se han esforzado bastante 
 
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
 
A mí me parece el hecho de que coloquen publicidad antitabaco en la televisión no cambia 
el hecho de que las personas dejen de fumar. 
 
 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
 
Sí ha hecho un esfuerzo bastante fuerte, incluso yo creo que la universidad javeriana lo que 
está haciendo es censurar a todas las personas que fuman porque las está excluyendo del 
medio 
 
 ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen el poder para prevenir o incentivar 
el consumo de Tabaco? ¿Cómo? ¿Por qué? 
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No, no lo considero, las personas hacen lo que les gusta independiente de lo que digan los 
medios de comunicación o la publicidad antitabaco. 
 
 ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de Comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los Jóvenes? ¿Por qué? 
 
Sí, me parece una alternativa bastante chévere crear un espacio donde se pueda conversar 
realmente sobre el consumo de tabaco, con las personas que fuman y las que no fuman 
tabaco para poder llegar como a un acuerdo y tomar mejores decisiones 
 
 ¿Considera que el Gobierno Nacional debe intervenir en la programación de los Medios 
para desincentivar el consumo de Tabaco? 
 
No, no lo considero me parecería como represivo 
 
 ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
Yo sí considero que sí prestan atención a las señales porque no se ven estudiantes fumando 
por ahí en las cafeterías, al menos respetan el hecho de que las personas puedan estar ahí. 
 
 ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan llegar a tener algún interés en 
promocionar el consumo de Tabaco? 
 
No lo considero 
 
n. VC- Femenino- Ingeniería Civil-No fumadora: 
 
 ¿Conoce usted alguna valla publicitaria o imagen que restrinja al consumo de Tabaco? 
 
Sí las imágenes que están en las cajas de cigarrillos, y vallas no, no he visto. 
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 ¿Está de acuerdo con la publicidad antitabaco en el país? ¿Por qué? 
 
Sí, sí estoy de acuerdo, para que la gente coja conciencia al momento de consumirlo. 
 
 ¿Contrario a lo anterior, conoce usted actualmente alguna publicidad que incite al 
consumo de Tabaco?  
 
No, ninguna, pues de pronto si algunas donde sale la persona fumando o algo así, de pronto 
lo toman como algo de que consuman. 
 
 ¿Desde su perspectiva personal, considera que la publicidad puede tener alguna 
influencia en las decisiones de los jóvenes universitarios para incentivar o 
desincentivar? 
 
Sí pienso que sí, porque la gente se deja llevar por lo que ve, entonces en el momento en 
que ven, digamos que ven una persona joven fumando, entonces dicen, pues yo también lo 
voy a probar, voy a ver cómo se siente. 
 
 ¿En qué medios u objetos ha podido visualizar campañas a favor o en contra del 
tabaco? 
 
En Facebook, y en la universidad tiene muchas publicidades en contra del consumo de 
tabaco. 
 
 ¿En su calidad de fumador/no fumador, cree que la publicidad pudo influir en su 
decisión? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Pienso que no, pienso que ya viene de cada quien, de que considere si eso es bueno o malo 
para su vida, yo no fumo. 
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 ¿Cree usted que los medios se han esforzado en mostrar publicidad antitabaco? 
 
No, no he visto nada 
 ¿Cree que deben doblarse los esfuerzos para restringir el consumo de este producto? 
 
Sí, yo pienso que si porque las mismas personas saben que eso les hace daño pero como 
que no les importa, siguen así porque nadie les muestra la conciencia de lo que está 
causando para las demás personas y para ellos mismos. 
 
 ¿Considera que la Universidad Javeriana de Cali ha hecho un esfuerzo publicitario por 
prevenir el consumo de Tabaco? 
 
Sí, pues me parece que sí porque en cada zona ponen como libre de humo, intentando que 
las personas como que dentro de la universidad no hagan eso, y eso restringen a las demás 
personas que quieren tomar esa iniciativa. 
 
 
 ¿Cree usted que los Medios de Comunicación tienen el poder para prevenir o incentivar 
el consumo de Tabaco? ¿Cómo? ¿Por qué? 
 
Sí pienso que sí, porque la gente se deja influenciar por todo lo que ve. 
 
 
 ¿Cree que se deben crear espacios en los Medios de Comunicación para debatir la 
problemática del tabaco en los Jóvenes? ¿Por qué? 
 
Sí, puede ser, si para que ellos mismos participen en esa iniciativa que ellos quieren tomar. 
 
 ¿Considera que el Gobierno Nacional debe intervenir en la programación de los Medios 
para desincentivar el consumo de Tabaco? 
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Sí yo pienso que eso no es solamente de una universidad o un espacio, sino también de toda 
una nación que tiene que dar conciencia de que las personas actualmente se están matando 
con el consumo de tabaco. 
       
 ¿Cree usted que los jóvenes estudiantes de la Universidad Javeriana de Cali no prestan 
atención a las imágenes o señales antitabaco? 
 
Pues pienso que no todos, digamos que algunos si tienen conciencia y fuman afuera de la 
universidad, pero pues hay otros que en una zona donde tengan la oportunidad lo hacen. 
 
 ¿Considera que los Medios de Comunicación puedan llegar a tener algún interés en 
promocionar el consumo de Tabaco? 
 
Si al igual que puede intervenir positivamente también negativamente. 
 
g. Entrevistas semiestructuradas a Entes Gubernamentales: 
 
a. Secretaría de Salud- Alcaldía de Cali 
En este momentico la ley la estamos implementando en los escenarios que dice el Artículo 
19, donde se prohíbe el consumo de cigarrillo, estamos muy adelantados en lo que son 
centros comerciales, los que te dije los de grandes superficies que son los asociados a AC 
COLOMBIA que son Unicentro y Jardín Plaza, y los de pequeñas superficies son los que se 
encuentran en el centro de Cali, la mayoría se llaman pasajes, ellos están asociados a una 
organización que se llama Greco Centro, también le hemos dado mucho a lo que son los 
escenarios deportivos, ellos se dividen en concentración masiva que son tipo estadio, el 
coliseo del pueblo, las canchas panamericanas, que ellos están como en unas unidades, y 
los pequeñitos que son los polideportivos y las unidades recreativas, por ejemplo una 
unidad recreativa se diferencia de un polideportivo en que tiene piscina, entonces a esos 
escenarios porque va mucha gente también estamos impactando.  
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Esto es un equipo de profesionales, todos tenemos que trabajar articuladamente, por lo 
menos cada cual tiene su labor el de agua potable, maneja eso, el de residuos, maneja lo de 
residuos, y a mí me toca como profesional, yo soy enfermera, velar porque se esté 
cumpliendo la ley antitabaco, y con ese equipo hay un técnico, el técnico es la persona que 
deja los requerimientos, los hallazgos que nosotros encontramos, y es el único que puede 
multar, el técnico de saneamiento, ellos están ubicados en las unidades ejecutoras de 
saneamiento en varias partes, en la parte oriente en la parte centro, en la parte norte , hay 
muchos técnicos porque vuelvo y te digo, ellos tienen que visitar muchos sitios, avanzadas, 
estamos muy avanzadas en la implementación pero nos falta mucho, nos falta por ejemplo 
trabajar todo, por ejemplo , lo que serían los bares, a pesar de que ya lo trabajamos en 
tiempos pasados, como eso es un hábito es muy complicado estar encima de ellos, los bares 
lo trabajamos nosotros, las tiendas, hemos trabajo con la Asociación de Tenderos asociados 
a Carvajal, pero nos falta trabajar más, por ejemplo el otro mes tenemos una reunión con 
panaderos, porque también en panaderías es como una tienda, eso hay de todo, entonces 
nos falta también los Hoteles y las Discotecas, nos fala trabajar muchas cosas.  
 
La Parte de las instituciones, de las escuelas, en los colegios oficiales se está trabajando a 
través de otra temática que es a través de proyectos pedagógicos dirigidos directamente a 
los docentes, para que los docentes implementen en sus clases el tema del cigarrillo, 
también el en centro de desarrollo infantil donde atienden a los chiquiticos también estamos 
trabajando con las docentes, para que empecemos desde chiquiticos, ustedes saben que eso 
es un hábito y hay que cogerlos desde chiquiticos, porque ya grandes dicen, “de algo me 
voy a morir, mi papá y mi abuelito fumó, entonces como te digo y como es una ley y es una 
política de salud pública, en la ley en el titulo 10 dice que nosotros como ente territorial, 
nos corresponde difundir la ley, realizar actividades de movilización y desarrollar 
campañas. 
 
Nosotros cada 31 de Mayo se celebra el día mundial del No consumo al cigarrillo, nosotros 
siempre hacemos un evento de ciudad, este año la hicimos en la “Ciclovida” en la carrera 9 
con el apoyo de la Universidad Santiago de Cali y con las EPS, nosotros hacemos visitas en 
las EPS, para que empiecen en la EPS identificar la población fumadora, porque ya es 
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obligación del Ministerio que las EPS digan, “Venga usted es fumador?” venga tome 
medicamentos para eso, pero en este momento está muy costoso y no está implementado en 
el sistema, es costoso, entonces en este momento están en ese procedimiento de colocar los 
medicamentos en el POS, hay personas que dicen “no, hasta hoy fume” pero otras que 
psiquiatra que psicólogo. Esa medida de las Universidades chévere porque ya la persona 
fumadora dentro del entorno universitario en ninguna parte de debe consumir, ni debajo del 
palo, “ah que yo puedo fumar en el parqueadero” No se puede porque está dentro de la 
Universidad, a la gente ya le da pereza salirse de la Universidad a la portería a fumar. 
 
PREGUNTA DEL ENTREVISTADOR 
 
¿Cómo ha sido el proceso de estructuración de la publicidad antitabaco? 
 
Lo que pasa es que la publicidad no está dirigida por nosotros sino por el Ministerio, usted 
ha visto que ya la publicidad por ejemplo en los cines, lo primero que salía era “Marlboro” 
y aquí dice, no puede haber publicidad ni patrocinio, antes la copa Marlboro patrocinaba 
eventos deportivos, ahí en la ley habla sobre la publicidad y patrocinio, aquí en el artículo 
16 y 17, prohíbase la publicidad antitabaco, entonces con la ley ya es prohibido, lo primero 
que vamos a un centro comercial tipo “La 14” o algo así, ya no se ve publicidad. 
 
¿Cuál es la publicidad que ha ofrecido el Ministerio para reducir este consumo? 
 
Ellos han enviado unos videos de tabaco muy bonitos con gente joven, “No fumo porque 
me quiero”. 
 
¿Cómo es la acogida de los Jóvenes con este tipo de publicidad? 
 
Pues los repartimos, depende de las Universidades, por ejemplo, la Universidad San 
Buenaventura tiene un video de Michael Jackson, se lo muestran a todos los estudiantes 
cuando ingresan a la Universidad, la idea es que todo mundo se obligue a no consumir. 
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¿No es muy difícil prohibir el consumo de tabaco cuando el resto del mundo lo hace? 
 
No, porque Colombia firmó un documento marco. 
 
De acuerdo a la ley todo los espacios libre de humo tienen que tener sus propios avisos y 
sus campañas, porque si no cuando vamos a revisar y si no se sancionan. 
 
Como le dije a Ezequiel copie la campaña de la San Buenaventura, porque él dice que lo 
tiene regado por toda la Universidad, y no, la Javeriana también tiene que tener esa 
resolución que confirme que es un espacio libre de humo. 
 
Donde tú hagas la resolución ese es tu trabajo de grado. 
 
(Intervención del estudiante). 
 
El Ministerio ya dijo, trabajen en los espacios Universitarios, porque son los adultos del 
mañana. Entonces vamos a trabajar todo los modos de estilos de vida saludable, y entre eso 
estas trabajan las políticas públicas de la ley antitabaco. 
 
¿Se han realizado estudios que corroboren la efectividad de esta publicidad? 
 
Sí en el Ensin 2010. 
 
¿En el caso de las Tabacaleras, ellos tienen que aceptar todo este proceso? 
 
Hubo demandas, pero el derecho a la salud prima sobre el derecho económico, y el interés 
colectivo, prima sobre el individual, ¿cuantas personas fuman? Dos o tres. 
 
En la Javeriana sin haber resolución, un estudiante vivo puede preguntar, “donde dice que 
se me prohíbe fumar” no hay un decreto ni una resolución firmada que clausure esto. La 
idea es socializar la resolución. 
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El deber de nosotros es velar porque se cumpla la ley, y ahora con el ministerio de salud es 
acreditar la Universidad, un certificado que diga que cumple con la ley. 
 
 
 
 
b. Ministerio de las Tecnologías de la Información y de la Comunicación: 
 
1. ¿Cuáles son las bases comunicativas o científicas para lograr una influencia en la 
sociedad sobre el no consumo de tabaco? 
 
Bueno, sobre las bases comunicativas para influenciar a las personas sobre el consumo del 
tabaco, el Ministerio de Salud y el de Telecomunicaciones se han enfocado en la publicidad 
visual de los efectos de este producto, en el que se muestran fuertes gráficos para lograr un 
mayor impacto tanto en fumadores activos, pasivos y los que no fuman o nunca lo han 
hecho. Con estas imágenes lo que se logra mostrar es que el tabaquismo no está muy lejos 
de la realidad de esas imágenes pesadas, que actualmente existen muchas personas con 
enfermedades derivadas del consumo de tabaco que padecen males iguales o peores a los 
mostrados, o que han muerto por ello. Entonces la idea para cumplir la Ley 1335 de 2009 
es mostrar a las personas que el tabaco no es ningún juego, que como toda sustancia 
adictiva es muy peligrosa y peor aún, que el daño no solo es para el que consume sino 
también para los que no lo hacen pero aspiran el humo de cigarrillo, e incluso para el Medio 
Ambiente. Esta última sería la base científica en el que de forma sencilla, se ha tratado de 
reflejar a la población los efectos nocivos de este producto. 
 
2. ¿Cómo ha sido el efecto de que el Estado haya sido el llamado a promover la publicidad 
antitabaco? 
El efecto ha sido muy bueno porque nos ha permitido estar al tanto de una problemática que 
es aún mayor con el paso de los años. A nivel institucional hemos tenido grandes avances 
para el tema antitabaco, como bien sabe, somos pioneros en Suramérica en la lucha contra 
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el tabaco, somos uno de los dos países en el que la publicidad que incite al tabaco se 
encuentra completamente prohibida, así como la promoción, patrocinios que tengan 
relación con el tabaco están baneados, además del compromiso estatal de desarrollar 
políticas de salud pública enfocadas en aquellos afectados por las enfermedades que se 
derivan de este producto así como de prevención para la población no fumadora.  
 
Como le decía en la pregunta anterior, la labor del sector telecomunicaciones tiene que ver 
con la censura por decirlo así de todo este tipo de publicidad, así como el control sobre el 
empaquetado de los cigarrillos, verificando que lleve todo el tema de control sanitario, con 
los dibujos que le comenté, que contenga todas las advertencias, etc. Ya el asunto de 
políticas públicas lo maneja el MinSalud con apoyo de muchas instituciones o entidades 
Ministeriales como el de educación, superintendencias, la DIAN con el tema impuestos al 
tabaco, la policía nacional para los controles preventivos, las entidades territoriales para que 
las políticas se replieguen en las distintas municipalidades y con nosotros para el tema de 
las franjas horarias, la publicidad en determinados espacios, esto de la mano con la 
Autoridad Nacional de Televisión y la CRC. Creo que es un efecto bueno porque permite 
reunir esfuerzos para atacar este mal que tanto daño nos hace, así no podamos percibirlo. 
 
3. ¿Tienen colaboración de alguna entidad o empresa para lograr estos objetivos a nivel 
regional? 
 
Como le indiqué anteriormente, la colaboración regional es de las entidades territoriales y 
sus respectivas Secretarías de Salud así como de los medios locales a los cuales se les hacen 
controles porque eso lo dice el artículo 9 de la ley antitabaco, donde controlamos todo lo 
que tiene que ver con medios televisivos y radiales, todo esto con la Autoridad Nacional de 
Televisión y la Comisión de Regulación de Telecomunicaciones. Por ejemplo, para medios 
impresos como la prensa y demás, ya es un tema que en ocasiones se nos escapa de las 
manos porque no tenemos la competencia legal para revisar esos contenidos, sin embargo el 
Ministerio tiene a su cargo los asuntos que tengan que ver con denuncias de que están 
anunciando publicidad, pues eso se realiza a través de las normas de derecho al 
143 
 
consumidor, y existen los espacios de la Comisión y la Autoridad de Televisión para 
controlar estos medios.  
 
1. ¿Cómo ha sido el proceso de estructuración de la publicidad antitabaco? 
 
Esto ha sido un esfuerzo mancomunado, han intervenido muchas entidades que van desde 
pequeños aspectos como los compuestos de los cigarrillos que se fabrican acá en Colombia, 
hasta el etiquetado del producto, la divulgación en medios de todo lo relacionado con 
consumo de tabaco, concientización, controles aduaneros, controles comerciales, en fin, es 
un esfuerzo que incluso ha tenido apoyo internacional por el tema del convenio marco de la 
ONU para combatir el tabaco, y la estructura ha sido precisamente esa: atacar la 
problemática del tabaco desde todos los ángulos, uno de ellos la publicidad, para que la 
industria del tabaco esté de cierta forma maniatada, advirtiendo que no es un tema de 
restricción del libre comercio, sino que deben entender que ese libre comercio afecta a la 
población colombiana, y el mensaje que se trata de darles con todas estas medidas, e 
inclusive con la publicidad que controlamos, es que hay otras alternativas de negocio, no es 
el único sector productivo del país y que el negocio que sustentan es con base a un daño 
generalizado a la población colombiana. Por eso insisto que la construcción de la 
publicidad contra el tabaco ha sido enfocada a que hay algo mal con este negocio y que son 
daños que dejan marcas en muchas personas, no se puede vivir de la adicción de los demás. 
 
2. ¿Cuáles han sido los esfuerzos para plantear y proyectar la publicidad antitabaco? 
 
Sobre esto, creo haberlo respondido en las primeras preguntas, pero repito: el esfuerzo ha 
sido desde muchos sectores, desde el año 2011 se ha trabajado intensamente en el tema y 
parte de esto consiste en proyectar esta publicidad basada en imágenes, así como en cuñas 
televisivas y radiales que den cuenta de los malos efectos del tabaco. Por ejemplo, hay unas 
propagandas de radio en el que una persona llega a fumar en un lugar público y las 
personas en la dramatización le exigen a esta persona que apague su cigarrillo. Varias de 
estas cuñas, por llamarlo así, se emiten en los Medios Masivos de Comunicación, tenemos 
altos estándares con el tema del etiquetado y empaquetado, pero es un tema más de SIC 
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(Superintendencia de Industria y Comercio) que de este ministerio, que sobre el tema tengo 
entendido que hay varias investigaciones en contra de empresas, almacenes y tabacaleras 
por incumplir la norma. 
 
3. ¿Cómo se han ejecutado los lineamientos de la denominada Ley Antitabaco? 
Este tema lo entiendo contestado en preguntas anteriores. 
 
4. ¿Se han realizado estudios oficiales de la eficacia de esta publicidad? ¿Qué información 
han arrojado? 
 
De parte de este Ministerio no existe un estudio oficial que mida el impacto de la 
publicidad contra el tabaco. 
 
5. ¿En su perspectiva como entidad, considera que la publicidad pro tabaco tenía una gran 
influencia para prohibirla tal y como se hizo en la norma? 
 
Creo que si, como bien sabemos todos el comercio funciona es por la publicidad, porque el 
interés de las personas por el consumo de productos depende de que lo que vea se muestre 
bien, y la publicidad a favor del tabaco en Colombia era demasiado arraigada, tenía mucha 
influencia de las industrias del tabaco extranjeras y era muy agresiva, aquí en Colombia 
llegamos a contar con más de 10 marcas de cigarrillos sin contar los importados, teníamos 
torneos de futbol patrocinados por el tabaco, en fin, era algo que siempre estaba presente en 
el colectivo popular colombiano, y se convirtió en un producto multipropósito: te servía 
para el estrés, para pasar el almuerzo, para socializar, en fin, esto fortaleció esta industria 
que no es para nadie un secreto que llegó o actualmente llega a manejar gran poder en la 
economía nacional. Pero como había dicho antes, un emporio económico a base de muertes 
de terceros adictos por x o y razón. 
 
1. ¿Cómo consideran que los jóvenes colombianos han adoptado la publicidad 
antitabaco? 
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Considero que es más difícil con los jóvenes porque el tema de la pubertad, los círculos 
sociales, el ámbito universitario, factores que históricamente en nuestro país se encuentran 
fuertemente vinculados al cigarrillo. Gran parte de la cultura que se ha generado copiada de 
otros países como Francia o Alemania, de lo que se ve en películas, por ejemplo todos 
saben que es Marlboro, se veía en fórmula 1, en televisión, en revistas, toda esa cultura 
hace que hoy en día los jóvenes se encuentren en una especie de dilema. Afortunadamente 
para los jóvenes hoy se está empezando a crear un cambio sobre la conciencia climática, la 
importancia de la salud, muchos factores que hacen que incluso haya jóvenes que no 
requieran de una influencia externa para saber que no pueden consumir tabaco, sino que la 
misma crianza en las casas o lo que hayan visto de sus amigos, o por simple disgusto por el 
olor o sabor, los hace tomar la decisión de no querer fumar. Pero en teoría, es difícil la 
recepción de los jóvenes a la publicidad, por lo que es un tema más de educación y 
campañas con un alto contenido persuasivo que haga un cambio de mentalidad. 
 
2. ¿Cómo ha sido el proceso de adaptación de esta publicidad respecto a las empresas 
productoras de cigarrillos? 
 
En relación con este tema, es algo que compete más a la SIC que a este Ministerio en tema 
de empaquetado. Lo que sí conozco como le dije, es que el proceso ha sido fácil porque con 
una obligación legal contra una sanción de multa o hasta cierre, pues cualquiera cumple, 
pero hay varias investigaciones por violación de la normatividad, así que a pesar de que 
haya sido fácil la adaptación, hay empresas que aun incumplen. Ahora en cuanto a 
publicidad de medios, ha sido bastante sencillo porque el Estado está legitimado para 
intervenir los medios en cumplimiento de una normativa que es de orden público o con 
efectos erga omnes, por lo que las empresas se tienen que someter a lo que disponga la ley. 
No es un baneo intencional o porque se quiera restringir la libre competencia, no, es porque 
se está cumpliendo para beneficiar a las personas. 
  
1. ¿Cómo se ha utilizado la tecnología para incentivar las campañas antitabaco? 
La tecnología básicamente ha sido la de una labor policiva y otra de emisión: con la labor 
policiva, a través de filtros tecnológicos y de las denuncias que se interpongan a la CRC o 
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la ANT o a la Agencia Nacional del Espectro, se busca controlar todo ese tipo de 
publicidad que incite a consumir tabaco. Esto es mancomunado con la SIC en la que se 
supervisa que las empresas cumplan con la norma, y que los medios también lo hagan. La 
otra función, la de emisión, es de asegurarse que en los espacios indicados por la ley se 
creen estas cuñas o dramatizaciones para fortalecer el no consumo de tabaco. Últimamente 
se han visto disminuidas en cierto punto, pero no significa que se ha dejado de trabajar en 
ello. 
 
2. ¿Qué estrategias se utilizan para hacer llegar este tipo de publicidad a la audiencia? 
 
Como lo indique, la estrategia es el control efectivo en los medios, que la persona que va en 
el bus, en el carro, que esté en la casa almorzando o en el trabajo pueda percibir el mensaje 
a través de radio, televisión, internet si es posible, en fin, sobre los efectos nocivos del 
tabaco o dejar un mensaje que sea directo y conciso, tampoco una explicación detallada, es 
que no se necesita ser científico para saber que el tabaco es malo. 
 
1. ¿Cómo ha sido el proceso de censura de campañas pro tabaco de las distintas empresas? 
 
Bueno esto sí es algo que se ordenó desde aquí pero que ejecutó la CRC, esta entidad 
maneja sus propios recursos para realizar el baneo de esta publicidad. El proceso ha sido 
relativamente sencillo ya que estas industrias no tienen argumentos de peso para mantener 
esta publicidad. Tuvimos unos casos hace dos años más o menos, en el que se hacían 
publicidades sutiles con la marca de cigarrillos Kool, la cual fue controlada 
inmediatamente, no duró ni una semana en televisión. 
 
2. ¿Qué casos relevantes se han presentado en este sentido? 
Le cité por ejemplo el caso de Kool, y una vez creo que tuvimos un inconveniente con 
Marlboro, de resto no hemos tenido casos relevantes. 
 
3. ¿Qué procedimientos se agotan para promover el no consumo de tabaco a través de la 
publicidad? 
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Sobre este caso, ya es un tema de política pública que maneja el Ministerio de Salud. Ellos 
tienen una oficina de control de telecomunicaciones para el tema preventivo, es decir, no 
fume, no consuma, no incite, etc. Ellos pueden tener más claro el procedimiento para 
promover el no consumo.   
 
 
 
h. Transcripción Grupo Focal: 
 
1. ¿La campaña proyectada o cualquier que hayan visto ha tenido alguna influencia en sus 
perspectivas sobre el consumo del tabaco? 
 
CT-Masculino-Fumador: Yo como fumador considero que las campañas que se dan aquí en 
Cali o Colombia son muy malas en realidad no generan un impacto o la conciencia que 
debería generar 
 
JS- Femenino- Fumadora: Yo como fumadora pienso que las campañas no tienen influencia 
porque se separan como el hecho de lo que uno ve en la campaña con la adicción que uno 
tiene al cigarrillo, la necesidad no te hace pensar en que te vas a morir 
 
LR-Femenino-Fumadora: Yo como fumadora pienso que no hay ninguna influencia para 
los fumadores, la verdad considero que la mayoría simplemente no les ponemos atención a 
esas campañas 
 
CR- Masculino-Fumador: No pues la verdad yo creo que las campañas que están haciendo 
acá en Colombia no están sirviendo, eso de estar poniendo imágenes como de como que 
mal le puede traer al ser humano, que no se le para, o que le daña los pulmones o que a uno 
le da cáncer de laringe o faringe o todo eso, cuando muestran esas imágenes es de verdad 
como bien fuertes en las cajas de cigarrillos, uno sigue comprándolos entonces no creo que 
haya un impacto así que genere un cambio. 
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VV-Femenino-No fumadora: Pues yo creo que las campañas que se han realizado en contra 
del consumo de tabaco no son como muy efectivas porque muchas veces se alejan de lo que 
muchas personas en realidad consideran, las personas creen que lo que sale en las cajetillas 
o lo que pasan en la televisión, realmente no les va a pasar a ellos. 
 
2. ¿Alguna vez han pensado que el tabaco puede producir graves daños a la salud a largo 
plazo? 
 
IA-Femenino-Fumadora: Yo sí lo he pensado, pero también como hay otros productos que 
nos hacen daño, considero que es igual, es como a mí también me venden el alcohol y yo lo 
tomo y nadie me da una campaña de que sea malo, simplemente me dan una campaña de 
que no maneje, considero que el tabaco es parecido. 
 
JG- Femenino- Fumadora: Yo opino igual, o sea, los médicos hoy en día te dicen que todo 
produce cáncer y si te pones a pensar en que es malo para tu salud, en que te va a dar cáncer 
y que no, no consumirías nada, yo conozco personas que han fumado toda la vida y duran 
ochenta y pico de años 
 
VV-Femenino-No fumadora: Sí, sí lo he pensado, pero igual como te decía ahora es como 
si tal vez le vaya a pasar a otras personas pero no me vaya a pasar a mí. 
 
CR- Masculino-Fumador: Claro, siempre lo han tratado como de demostrar pero la persona 
ya cuando es por así decirlo, adicta, no piensa como en el mal que pueda causar sino en ya 
seguir como la costumbre 
 
CT-Masculino-Fumador: Yo creo que soy consciente del daño pero al igual como han 
dicho las otras personas, se puede ver reflejado en la comida como McDonald’s o Coca-
Cola, mil productos que generan como también mucho daño en tu organismo, entonces 
creo, que no sé. 
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VG-Femenino- No fumadora: Yo como no fumadora pienso que sí, sí puede traer muchos 
problemas a largo plazo y es uno de los motivos por los que no lo hago. Realmente trato de 
mantener un estilo de vida saludable, para que digamos mi adultez tardía tenga buena 
calidad de vida. 
 
3. ¿Por cuales medios perciben publicidad antitabaco? 
 
JG- Femenino- Fumadora: Por las cajetillas de cigarrillo 
 
IA-Femenino-Fumadora: Por televisión 
 
CT-Masculino-Fumador: Por las cajetillas 
 
VG-Femenino- No fumadora: Por las revistas 
 
CR- Masculino-Fumador: Por las cajetillas de cigarrillos pero creo que eso es un problema 
a nivel global, creo que hay muchos países que hacen lo mismo pero  no están teniendo el 
impacto que debería tener, es decir, no sé, deberían replantearse nuevas formas… 
 
JS- Femenino- Fumadora: También considero que el hecho de que ya excluyas a los 
fumadores es una publicidad de que te digan que no puedes fumar en los sitios, que te 
tienes que ir literal a la calle a fumar considero que eso es parte de la publicidad 
 
4. ¿Consideran que el tabaquismo es una moda o una adicción? 
 
JS- Femenino- Fumadora: Yo pienso que las dos 
 
VG-Femenino- No fumadora: Puede empezar por moda y terminar en adicción… 
 
CR- Masculino-Fumador: Yo considero de qué la persona empieza como por moda y de 
tanto estar fumando ya, se vuelve la adicción en sí. 
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JG- Femenino- Fumadora: Pienso que viene de las dos partes, porque mucha gente se deja 
influenciar más porque ven a los demás y ya después se vuelve como algo adictivo y ya lo 
sienten como una necesidad y ya que no lo hago por los demás sino porque lo necesita 
 
CT-Masculino-Fumador: Yo considero que todo empieza por una moda pues de estar 
viendo lo que es como una tendencia y ya como han dicho los otros compañeros, se te va 
convirtiendo en una necesidad y pues ahí es donde empieza la adicción y todos los 
problemas que consigo trae eso. 
 
5. ¿Considera que la publicidad antitabaco, moderada por el Estado, ha tenido efecto en la 
población universitaria? 
 
CT-Masculino-Fumador: Ni mierda, no ha tenido nada de efecto, pero y es triste porque ya 
lleva hace muchos años y como que intentan como generar una cierta conciencia pero 
siguen utilizando métodos re antiguos, que no sirven y como que no evolucionan y como 
que no miran otros métodos de llegar a la población joven. 
 
JS- Femenino- Fumadora: Yo como fumadora considero que sí ha afectado pero más por 
moda, ya que los jóvenes de la universidad estamos en la onda de que hay que ser 
saludables y que hay que comer sano y todo eso, pero solamente ha funcionado en la 
medida de que tenemos que ser saludables y el cigarrillo lo catalogan como que no es 
saludable. 
 
VV-Femenino-No fumadora: Como que todo ha sido por medio de papel, y no se han como 
desarrollado nuevos métodos o creado nuevas estrategias que realmente generen conciencia 
y como que siempre se utiliza ir y volver con métodos que en realidad no otorgan ningún 
resultado positivo. 
 
LR-Femenino-Fumadora: Yo creo que el problema en ese tipo de campañas es que siempre 
se enfocan hacia el hecho de que la gente tenga conciencia a partir de imágenes más no se 
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preocupan por el tipo de educación que deben impartir, entonces creo que deberían dejar de 
pensar cómo te tienen que dar conciencia, brindar conciencia y preocuparse en cómo nos 
vamos a educar para que dejen de tener esas conductas 
 
6. ¿Ustedes creen que los Medios de Comunicación tienen alguna influencia en el 
consumo de tabaco? 
 
VG-Femenino- No fumadora: Yo considero que si  
 
VV-Femenino-No fumadora: O sea, es como todo, considero que al igual que debe darle 
mala publicidad, le están dando publicidad a algo, sea mala o sea buena te la están 
colocando en la cara y te están diciendo: fuma o no fuma. Entonces considero que si 
influye, sea para la persona que tiene curiosidad, lo va hacer 
 
LR-Femenino-Fumadora: Yo considero que no influye por lo mismo que ya habíamos 
mencionado anteriormente, o sea al que le gusta el cigarrillo lo va a seguir haciendo así la 
televisión diga que no y la radio diga que no lo haga  
 
JG- Femenino- Fumadora: Si bastante, yo creo que por ahí se empieza, y luego se convierte 
en adicción, las personas empiezan viendo ese modelo, como imitándolo ya se convierte en 
una conducta ansiosa 
 
IA-Femenino-Fumadora: Yo pienso que si influye bastante porque la mayoría de personas 
se dejan guiar como por los medios y por lo que hay y por lo que ven entonces como que 
eso los lleva a tomar la decisión de que si ellos quieren probar y si se quieren quedar ahí o 
no quieren hacerlo  
 
CT-Masculino-Fumador: Yo considero pues que hoy en día todas las personas se dejan 
influenciar por lo que dicen los medios de comunicación, pues lastimosamente se hace y es 
lo que ellos nos muestran y ellos manipulan pues información y las cosas para que todo el 
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mundo siga lo que está pasando hoy en día, entonces yo creo que si influye mucho en las 
personas todo eso 
 
CR-Masculino-Fumador ¿Para incentivarlo? Pues claro, es como todo, ahorita lo que se 
mostró que las comidas como embutidos y eso es malo, pero igual sigue saliendo y toda 
propaganda va a traer como la atención de las personas y eso va a generar como que la 
persona ansíe ese producto y obviamente lo va a consumir, y eso es como promoverlo. 
 
 
i. Formato Excel en el que se consignaron los resultados de las entrevistas 
 
Se adjunta al presente trabajo un formato en Excel mediante el cual se categorizaron las 
respuestas de los estudiantes universitarios para sintetizar la información aportada por ellos. 
Esta base se entrega en medio de carácter magnético junto al presente trabajo. 
 
j. Grabaciones de entrevistas semiestructuradas y grupo focal 
 
De igual manera, se entrega en CD adjunto, las grabaciones de cada uno de los 
instrumentos aplicados en la presente investigación, consistente en entrevistas 
semiestructuradas a estudiantes universitarios, entes gubernamentales y el Grupo Focal de 
estudiantes de la Universidad Javeriana-Cali. 
 
